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Vorwort 
Die vorliegende Arbeit entstand in der Zeit von 2006 bis 2012 am Institut für Stadtentwick-
lung und Bauwirtschaft (ISB) an der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultät der Universität 
Leipzig.   
Die Motivation und verschiedene thematische Anstöße für die Dissertation ergaben sich u. a. 
durch die Mitwirkung an zwei Forschungsprojekten, welche in den Jahren 2006 und 2007 am 
ISB bearbeitet wurden. Dabei standen Shoppingcenter im Fokus der jeweiligen Untersuchun-
gen. Zum Einen unter dem Aspekt der Steuerungsmöglichkeiten der Integration innerstädti-
scher Shoppingcenter und zum Anderen mit Blick auf die Wirkungszusammenhänge des 
Spannungsverhältnisses Stadt – Bürger – Center.  
Davon ausgehend und basierend auf der Erkenntnis, dass die innerstädtische Einzelhandels-
entwicklung in Klein- und Mittelstädten aus wissenschaftlicher Sicht bisher kaum beleuchtet 
worden ist, folgt die vorliegende Dissertation dem Anspruch die beiden Hauptuntersuchungs-
gegenstände – Shoppingcenter sowie Klein- und Mittelstädte – zusammenzuführen.  
Dementsprechend ist es Ziel der Arbeit, aus dem wirtschaftlichen Erfolg von Shoppingcentern 
neue Denkanstöße für eine positive Entwicklung des innenstädtischen Einzelhandels in Klein- 
und Mittelstädten abzuleiten.  
Die damit verbundene notwendige Überlagerung der beiden Perspektiven, Stadtentwicklungs-
planung sowie Projektentwicklung und Betreibung stellte die größte Herausforderung, aber 
auch die Grundlage der wesentlichen Erkenntnisse dieser Arbeit dar. 
Doch eine Dissertation beinhaltet nicht nur inhaltliche Herausforderungen. Sie bedeutet auch 
für alle direkt Beteiligten (als Verfasser, Mentor, Korrekturleser oder Diskussionspartner) 
oder indirekt Involvierten (in verständnisvoller Rücksichtnahme und Ermutigung) eine große 
Anstrengung. 
Dementsprechend sei an dieser Stelle meiner Betreuerin Prof. Dr. Silke Weidner, meinem 
Zweitgutachter Prof. Dr. Ronald Scherzer-Heidenberger, Prof. Johannes Ringel als Institutsdi-
rektor des ISB und Prof. Michael Cesarz großer Dank ausgesprochen. Darüber hinaus bin ich 
dem German Council of Shopping Centers (GCSC) e. V. für die unkomplizierte Bereitstel-
lung von Informationen, der Gesellschaft für immobilienwirtschaftliche Forschung (gif) e. V. 
für die finanzielle Unterstützung einer Vor-Ort-Veranstaltung in Torgau und der Stadtverwal-
tung Torgau sowie den anderen Akteuren vor Ort für die konstruktive Unterstützung bei der 
Prüfung der Umsetzbarkeit des entwickelten Zielkataloges in der Praxis dankbar.  
Zudem möchte ich meinen Kollegen und Freunden sowie meiner Familie, von meinen Kin-
dern Otto und Ada, meinem Mann Marcus, meinem Schwager Alexander Korzer-Robinson 
mit Mann Robert Robinson, meinem Vater Karl-Heinz Thiel, meinen Schwiegereltern Regina 
und Manfred Korzer, bis hin zu meinen Großeltern Renate und Gerhard Wegner für die men-
tale und praktische Unterstützung danken. 
 
Tanja Korzer  
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Glossar 
Einzelhandel im funktionellen Sinne: „Einzelhandel im funktionellen Sinne liegt vor, wenn 
Marktteilnehmer Güter, die sie in der Regel nicht selbst be- oder verarbeiten (Handelswaren) 
von anderen Marktteilnehmern beschaffen und an private Haushalte absetzen.“ [Katalog E 
2006: 46] 
Einzelhandel im institutionellen Sinne: „Einzelhandel im institutionellen Sinne, auch als 
Einzelhandelsunternehmung, Einzelhandelsbetrieb oder Einzelhandlung bezeichnet, umfasst 
jene Institutionen, deren wirtschaftliche Tätigkeit ausschließlich oder überwiegend dem Ein-
zelhandel im funktionellen Sinne zuzurechnen ist. In der amtlichen Statistik wird ein Unter-
nehmen oder ein Betrieb dann dem Einzelhandel zugeordnet, wenn aus der Einzelhandelstä-
tigkeit eine größere Wertschöpfung resultiert als aus einer zweiten oder aus mehreren sonsti-
gen Tätigkeiten.“ [Katalog E 2006: 46] 
Integriertes Stadtentwicklungskonzept: „Ein INSEK ist ein strategisches Instrumentarium, 
das sich aus datenseitigen strukturellen und konzeptionellen Bestandsdarstellungen/ -analysen 
und vorausschauenden Einzelbausteinen zusammensetzt und einen langfristig tragfähigen 
Handlungsrahmen für die zukunftsfähige Entwicklung einer Stadt darstellt. Vor der Zielstel-
lung einer wirtschaftlichen, sozial und ökologisch verträglichen Entwicklung stellt es als pro-
grammatischer Einstieg in den Stadtumbau den Planungsrahmen ohne abschließende Festle-
gungen bis zum Zielhorizont dar. Es beinhaltet sowohl die gesamtstädtische als auch die teil-
räumliche Betrachtungsebene.“ [Weidner 2005: 117] 
Kaufkraft: „Als Kaufkraft wird diejenige Geldmenge bezeichnet, die den privaten Haushal-
ten innerhalb eines bestimmten Zeitraumes zur Verfügung steht, das ist das verfügbare Netto-
einkommen zuzüglich der Entnahmen aus Ersparnissen (einschließlich des in Geldvermögen 
umgewandelten Sachvermögens) und aufgenommener Kredite abzüglich der Bildung von 
Ersparnissen und der Tilgung von Schulden. Die Kaufkraft des Geldes steht in einem rezipro-
ken Verhältnis zu den einzelnen Preisen für Güter bzw. zum Preisindex eines mengenmäßig 
fixierten Warenkorbes.“ [Katalog E 2006: 94] 
Klein- und Mittelstädte: Städte mit 5 000 bis 20 000 Einwohnern bezeichnet man als Klein-
städte. Mittelstädte haben eine Einwohnerzahl von 20 000 bis 100 000. [vgl. HEINEBERG 
2006: 28] 
Stadtmarketing: „Unter Stadtmarketing wird ein Handeln einer Stadt im Sinne eines markt-
orientierten Managements verstanden; durch die Vielzahl der Akteure in einer Stadt wird ein 
kooperativer Prozess notwendig. Dabei wird die Stadt in ihrer Funktion als Wirtschaftsstand-
ort, Wohn- und Lebensraum und als Tourismusdestination gesehen. 
Als kundenorientierter Ansatz muss Stadtmarketing die Ansprüche der verschiedenen Kun-
dengruppen berücksichtigen. Als wichtigste Gruppen gelten Bürger, Investoren, ortsfremde 
Besucher und Einzelhandelskunden. Legt man die genannten Aspekte zugrunde, umfasst ko-
operatives Stadtmarketing die Analyse, Planung, Steuerung und Kontrolle von Programmen, 
deren Ziel es ist, die Attraktivität des Standorts zu erhalten und zu erhöhen, um erwünschte 
Austauschprozesse mit ausgewählten Zielgruppen zu bewirken. Dabei werden Maßnahmen 
verschiedener unabhängiger Entscheidungsträger auf direktem oder indirektem Weg aufei-
nander abgestimmt. 
Während Stadtmarketing gesamtstädtische Aufgaben übernimmt und sich räumlich auf das 
gesamte Stadtgebiet mit seinen verschiedenen Zentren bezieht, stellt das City-Marketing auf 
den abgegrenzten Bereich der Innenstadt ab. Hier fokussieren sich die Aufgaben meist auf die 
Verbesserung der Handels-, Dienstleistungs- und Gastronomieangebote sowie auf die Verbes-
serung der Erreichbarkeit, die City-Gestaltung oder das Veranstaltungsmanagement. Stadt-
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marketing kann sich über eine primär wirtschaftsbezogene Perspektive hinaus auch auf eine 
Attraktivitätssteigerung in anderen Bereichen wie Kultur, Freizeit, Verkehr und Wohnen be-
ziehen.“ [Katalog E 2006: 205] 
Shoppingcenter: „Shopping-Center sind großflächige, mehrfunktionale Betriebsformen, die 
durch das Kennzeichen einer einheitlichen Planung, Gestaltung und Errichtung sowie eines 
zentralen Managements geprägt sind sowie eine umfangreiche Angebotsstruktur an Waren- 
und Dienstleistungen im weiteren Sinne offerieren. Die Mieterstruktur setzt sich aus dem Be-
satz verschiedener kleinteiliger und großteiliger Anbieter sowie aus einem oder mehreren 
Magnetbetrieben zusammen. Wem in einem Center Magnetfunktion zukommt, variiert in Ab-
hängigkeit von Standort, Größe, Dimensionierung und Alter des jeweiligen Shopping-Center-
Objektes. Das Shopping-Center verfügt über ein eigenständiges Image und verfolgt zielge-
richtet Marketingaktivitäten.“ [BESEMER 2004: 24] 
Trading down: „Beim Trading down handelt es sich um Maßnahmen, durch die sich ein 
Handelsbetrieb (Handel im institutionellen Sinne) geänderten Präferenzen der Nachfrager 
(z.B. aufgrund eines konjunkturellen Nachfragerückgangs) anpassen kann: Senkung des Qua-
litäts- und Preisniveaus, Reduzierung der Auswahl und sonstiger Dienstleistungen, einfachere 
Geschäftsausstattung, Verminderung der Zahl der Mitarbeiten als Voraussetzung für niedrige-
re Kosten und möglicherweise eine niedrigere Handelsspanne.“ [Katalog E 2006: 58] 
Trading up: „Als Trading up bezeichnet man die Erweiterung, Vertiefung und/oder qualitati-
ve Anhebung des Leistungsprogramms eines Handelsbetriebes (Handel im institutionellen 
Sinne), z.B. durch größere Auswahl, höheres Qualitäts- und Preisniveau, umfangreichere 
Dienstleistungen, anspruchsvollere Geschäftsausstattung. In der Regel ist damit eine Erhö-
hung der Kosten und der Handelsspannen verbunden.“ [Katalog E 2006: 58 f.] 
Zentralitätsgrad: „Bezogen auf den Einzelhandel ( Einzelhandel im institutionellen Sinne) 
gibt der Zentralitätsgrad eines definierten räumlichen Gebietes (z.B. Innenstadt, Gemeinde, 
Region) an, welche Bedeutung die in diesem Gebiet ansässigen Einzelhandelsbetriebe für die 
Versorgung der in diesem und in umliegenden Gebieten ansässigen Bevölkerung haben. 
Der Zentralitätsgrad wird häufig als Quotient aus realisiertem Handelsumsatz der Betriebe 
innerhalb eines Gebietes und dem durch die ansässige Bevölkerung gebildeten Marktpotenzial 
multipliziert mit 100 gemessen. Ein Wert unter 100 (gelegentlich auch als Abschöpfungsquote 
bezeichnet) zeigt an, dass Handelsumsatz an andere Standorte abgegeben wird. Ein Wert über 
100 bedeutet, dass Umsätze von Kunden außerhalb des definierten Gebietes hinzufließen, der 
Handelsumsatz also größer ist als das Potenzial der ansässigen Bevölkerung.“ [Katalog E 
2006: 207] 
Zentrenhierarchie: „Zentrenhierarchie ist ein Begriff aus der staatlichen Raumordnung und 
Raumplanung. Zur Charakterisierung der Güterversorgung der Bevölkerung werden Orte ei-
nes Landes oder einer Region nach der Bedeutung ihrer Versorgungsfunktion in Ober-, Mit-
tel-, Unter- und Kleinzentren eingeteilt. Die Einordnung eines Ortes in diese Hierarchie wird 
durch die Menge und Qualität der angebotenen Güter, vor allem aber durch die Vielfalt der 
sozialen, kulturellen, wirtschaftlichen und sonstigen Aufgaben und Einrichtungen bestimmt. 
Von dieser Vielfalt hängt seine Ausstrahlungskraft und zugleich die Größe der vom Zentrum 
versorgten Bevölkerung ab.“ [Katalog E 2006: 207] 
 
 
 
Teil 1: Fokus Klein- und Mittelstädte sowie allgemeine Rahmenbedingungen für die Einzelhandelsentwicklung 
 
 
18 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Klein- und Mittelstädte stehen im regionalen Wettbewerb untereinander sowie mit Groß-
städten um Bewohner, Arbeitsplätze und Konsumenten. Sich deutschlandweit vollziehende 
Schrumpfungstendenzen verstärken dabei den Konkurrenzdruck. Allerdings kommt Klein- 
und Mittelstädten eine wesentliche Bedeutung als Versorgungszentrum, Wohn- und Ar-
beitsort zu. Besonders die Innenstadtentwicklung, eng verbunden mit der Situation des in-
nerstädtischen Einzelhandels kann dahingehend ein wichtiges Potenzial darstellen. Dieses 
gilt es mit Hilfe neuer Lösungsansätze zu nutzen. 
Teil 1: Fokus Klein- und Mittelstädte sowie allgemeine 
Rahmenbedingungen für die Einzelhandelsentwicklung 
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1 Einleitung  
1.1 Problemstellung und Untersuchungsansatz 
Der Stadttypus der Klein- und Mittelstadt1 findet in der Stadt- und Raumforschung bis heute 
wenig Beachtung. 2  
Zu Unrecht, denn Städte dieser Größe bestimmen als regionale Wirtschafts- und Arbeits-
marktzentren die wirtschaftliche Entwicklung Deutschlands entscheidend mit. 3 Dementspre-
chend sind sie ein wesentlicher Baustein des innerdeutschen Raumordnungsgefüges, welches, 
dem Leitmotiv der dezentralen Konzentration folgend, in Wachstumskerne unterschiedlicher 
Größe und Bedeutung gegliedert ist.  
Allerdings ist ein Großteil der Klein- und Mittelstädte (fast ein Drittel4) von aktuellen 
Schrumpfungstendenzen und dessen Folgen betroffen.5 Das gilt vor allem für ostdeutsche 
Klein- und Mittelstädte (vgl. Abbildung 5). 6 Damit verbunden droht vielerorts der Funktions-
verlust „zentraler Versorgungsbereiche“7 (vgl. Kap. 2.1.2). 
Vor dem Hintergrund dieser Problematik ist der Bedarf an lokalen Einzelhandelsentwicklun-
gen zur Stabilisierung von Stadtentwicklungsprozessen in Klein- und Mittelstädten in 
Deutschland groß. Einerseits geht es um die Absicherung der öffentlichen Daseinsvorsorge, 
d. h. um die möglichst flächendeckende Grundversorgung der Bevölkerung mit Einrichtungen 
und Dienstleistungen der einzelhändlerischen, sozialen und technischen Infrastruktur. Ande-
rerseits erfordert der steigende Wettbewerbsdruck um Bevölkerung, Arbeitsplätze sowie In-
vestitionen die Erhaltung bzw. Steigerung der Attraktivität der Städte. Die Innenstädte als 
Kristallisationspunkte städtischer Funktionen haben dabei eine besondere Bedeutung. Der 
Handel als wesentlicher Teil der Stadtentwicklung kann einen Beitrag zur Attraktivierung und 
Stabilisierung innerstädtischer Standorte leisten.8 
Doch welche Strategien aus dem Themenfeld des Einzelhandels können zu einer Verbesse-
rung der beschriebenen Situation führen? Dabei ist zu beachten, dass „Strategien der räumli-
chen Planung kleinerer und mittlerer Städte in der Lage sein (müssen), vereinfachende und 
anwendbare Konzepte zu liefern.“9 Diesbezüglich bietet das aktuell erfolgreich agierende 
Einzelhandelsformat des Shoppingcenters interessante Denkansätze.  
Die Entstehung der Shoppingcenter begann ursprünglich in den USA (vgl. Kap. 3.3.1) und 
setzte sich u. a. in Europa erfolgreich fort. Indem Projektentwickler und Investoren wesentli-
che Qualitäten städtischer Raum- und Funktionsvernetzungen erkannten und für das Einzel-
handelsformat des Shoppingcenters nutzbar machten, schufen sie eine wichtige Grundlage für 
deren wirtschaftlichen Erfolg.  
                                                     
1  Definition Vgl. Kap. 2.1.1.1 
2  Lediglich bei HIRSCH 2011; ADAM 2010; SCHMIDT-LAUBER 2010; RÜDIGER 2009; RÜDIGER 2005; ADAM 
2005; KABISCH et al 2004; HANNEMANN/KABISCH/WEISKE 2002; HANNEMANN 2001.  
3  Vgl. GATZWEILER 2010: 17. 
4  Vgl. GATZWEILER 2010: 17. 
5  Vgl. ADAM 2005: 495. Den daraus resultierenden Folgen wie z. B. „Vergreisung“, wachsende Arbeitslosenzahlen 
sowie sinkende Attraktivität von Klein- und Mittelstädten als Wohnstandort [vgl. KABISCH et al 2004: 35; 
GATZWEILER 2010: 17; HANNEMANN 2001: 3] widmet sich neben den laufenden Stadtumbauprojekten, denn auch 
Klein- und Mittelstädte sind in hohem Maße am Stadtumbau beteiligt [vgl. GATZWEILER 2010: 21], aktuell auch die 
Städtebauförderung durch das neu aufgelegte Förderprogramm „kleinere Städte und Gemeinden“. 
6  Spezifische Problemfelder sind u. a. Monostruktur, bereits vorausgehende Vernachlässigung der Innenstädte und de-
mografische Deformation [vgl. KABISCH et al 2004: 34f. und RÜDIGER 2009: 84f.]. 
7  NSP 2007a.  
8  Vgl. HIRSCH 2011: 6. 
9  BAUMGART/RÜDIGER 2010: 189. 
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Dieser setzte sich auch in Deutschland fort. Nach Angaben des Institutes für Gewerbezentren 
wurden bis 2011 644 Shoppingcenter mit mindestens 8 000 m² Verkaufsfläche in Deutschland 
realisiert. Das EHI Retail Institut registrierte davon bis 2011 435 Shoppingcenter mit einer 
Verkaufsfläche von 10 000 m².10 Sowohl in Mittel- als auch in Großstädten fand bis heute eine 
kontinuierliche Shoppingcenter-Entwicklung statt (vgl. Kap. 3.3.2).  
Doch nicht jede Klein- und Mittelstadt eignet sich als Standort für ein Shoppingcenter. Be-
sonders die zunehmende Innenstadtorientierung (vgl. Kap. 3.2.2) stellt Centerentwickler und 
kommunale Vertreter vor neue Herausforderungen. Denn i. d. R. ist das Format des klassi-
schen Shoppingcenters (mit einer Verkaufsfläche ab ca. 10 000 m², vgl. Kap. 3.3.2) nicht oh-
ne Weiteres städtebaulich, funktional verträglich sowie wirtschaftlich erfolgreich auf Klein- 
und Mittelstädte übertragbar. 11 Wesentliche Ursache dessen sind die innerstädtisch meist 
kleinteiligen Flächenzuschnitte und -dimensionen 12 sowie die handelswirtschaftlichen Rah-
menbedingungen, wie z. B. Zentralität, Kaufkraft, Bevölkerungsdichte und -entwicklung.  
Aus diesem Grund bedarf es neuer Lösungsansätze. Bereits 1998 stellte Ulrich HATZFELD 
fest: „Wesentlich interessanter als die Frage, wie man in Deutschland den Auswirkungen von 
Malls13 entgegenwirken kann [...], ist eine Auseinandersetzung mit der Frage, ob sich aus dem 
Erfolg des Mall-Prinzips möglicherweise Ansatzpunkte für Strategien der Stadtplanung erge-
ben. Dabei kann es keinesfalls um die Simulation der Simulation gehen - aber zuweilen bringt 
eine Konfrontation mit dem Widersprüchlichen weiter als die Weiterentwicklung 'gesicherter 
Denkweisen'.“ 14 D. h. wäre es möglich den Know-how-Transfer umzukehren und somit von 
den Shoppingcentern für eine ökonomisch tragfähige und nachhaltige innerstädtische Einzel-
handels- und Stadtentwicklung zu lernen?  
Dieser Frage möchte sich die vorliegende Arbeit annehmen und dazu aus Perspektive der 
Stadtentwicklungsplanung einen konstruktiven Beitrag leisten. 
  
                                                     
10  Das entspricht einer Gesamtverkaufsfläche von rund 13,7 Mio. m². Bezogen auf das Jahr 2010 existierten laut EHI 
Retail Institut 428 Shoppingcenter mit einer Gesamtverkaufsfläche von 13,5 Mio. m². Das entspricht einem Anteil an 
der Gesamtverkaufsfläche des deutschen Einzelhandels von 122 Mio. m² von 11%. Im Vergleich zu den europäischen 
Spitzenreitern wie Frankreich mit 13,44 % und Großbritannien mit 13,2 % befindet sich Deutschland somit an Platz 
drei der Rangliste (eigene Berechnungen auf Basis der Angaben zur Flächenentwicklung von Shoppingcentern und im 
EZH allgemein [vgl. schriftliche Angaben durch PITTROFF, Rainer, Forschungsbereich Shoppingcenter der EHI RE-
TAIL INSTITUT GmbH, vom 14.02.2012 und EHI RETAIL INSTITUT 2009 online sowie KPMG 2006: 18).  
11  Die Erfahrungen mit Centerprojekten aus einem großstädtischen Kontext sind nicht ohne Weiteres auf Klein- und 
Mittelstädte zu übertragen, denn dieser Stadttypus ist durch eine hohe Heterogenität in Bezug auf wirtschaftliche, de-
mografische und funktionelle Rahmenbedingungen [vgl. KABISCH et al 2004: 32; BAUMGART 2004: 7] sowie die 
historische Entwicklung, die Lagesituation und die Bebauungsstrukturen (vorwiegend kleinteilig, häufig gut erhaltene 
historische Bausubstanz) geprägt. Vielmehr ist „Ihre Vielfalt (ist) typisch für die deutsche Klein- und Mittelstadt 
[FLACKE 2004: 27].“ 
12  Vgl. FUCHS 2009: 90. 
13  Der Begriff Shoppingmall wird häufig synonym zum Begriff Shoppingcenter verwendet. Er findet im Rahmen dieser 
Arbeit lediglich in zitierter Form weitere Verwendung. 
14  HATZFELD 1998: 50. 
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1.2 Stand der Forschung und inhaltliche Abgrenzung der Arbeit 
1.2.1 Auswirkungen von Shoppingcentern auf innerstädtische Einzelhandelslagen 
Aus der Perspektive der Stadtentwicklungsplanung ist das Spannungsfeld zwischen Shopping-
center und städtischem Kontext von besonderem Interesse. Zentraler Aspekt eines in den ver-
gangenen Jahren diesbezüglich breitgefächerten wissenschaftlichen Diskurses sind die Aus-
wirkungen von Shoppingcentern auf den bestehenden innerstädtischen Einzelhandel (vgl. 
Anhang 1). Die Analyse dessen umreißt damit wesentliche Untersuchungsperspektiven der 
vorliegenden Arbeit.   
Eine erste fachliche Auseinandersetzung mit den Auswirkungen von Shoppingcentern auf die 
Innenstadt erfolgte 1999 durch eine im Auftrag des Ministeriums für Arbeit, Soziales und 
Stadtentwicklung, Kultur und Sport des Landes Nordrhein-Westfalen (NRW) durchgeführte 
Studie.  
Die Autoren JUNKER und KÜHN versuchten daran anknüpfend anhand von neun Unter-
suchungsschwerpunkten15 abzuschätzen, welche Chancen und Risiken für die Stadtentwick-
lung mit der Realisierung innerstädtischer Centeransiedlungen verbunden sein können. Dazu 
wurden sechs Fälle in NRW gegenübergestellt – Stern-Center Lüdenscheid, Allee-Center 
Hamm, Rathaus-Galerie Wuppertal, Neutorplatz Bocholt, Clemens-Galerien Solingen und 
Dortmunder U Dortmund. 
Die Frage nach der „optimalen Integration“ eines Einkaufszentrums in die Innenstadt wurde 
2003 durch HEINRITZ/POPP/PESCH im Auftrag des Bayrischen Staatsministeriums des 
Innern aufgegriffen und erörtert. Ebenfalls anhand von Fallstudien waren Aspekte wie Aus-
wirkungen auf den bestehenden Einzelhandel, verändertes Kundenverhalten sowie Qualität 
der städtebaulich-funktionalen Einbindung Grundlage für die Formulierung von Empfehlun-
gen zur Bewertung von Einzelhandelsansiedlungsprojekten. 16  
Mit dem Ziel, mögliche Steuerungsansätze zur Integration innerstädtischer Einkaufszentren 
aufzuzeigen, wurde 2006 eine Arbeitsgemeinschaft zwischen der Universität Leipzig, der 
GfK Geomarketing GmbH und dem Architekturbüro RKW Rhode Kellermann Wawrowsky 
Architektur und Städtebau17 durch das Deutsche Seminar für Städtebau und Wirtschaft 
(DSSW) beauftragt. Die Ergebnisse dieser Arbeit flossen in eine Folgeuntersuchung und die 
Veröffentlichung des DSSW-Leitfadens zur Integration innerstädtischer Einkaufszentren  
ein. 18 
Die Sammlung „kritischer Texte zur Konzeption, Planung und Wirkung von integrierten und 
nicht integrierten Shoppingcentern in zentralen Lagen“, 2006 herausgegeben von BRU-
NE/JUNKER/PUMP-UHLMANN19, regte die fachöffentliche Diskussion an, polarisierte die 
Meinungen und verdeutlichte die Brisanz der Entwicklungen im Spannungsfeld zwischen 
Shoppingcenter und Stadt.  
                                                     
15  Projektrahmen/Grunddaten; Projektanlass und Einfügung in städtische Zielvorstellungen; Lage und Größe des Centers; 
Architektur und Offenheit; Betriebsstruktur; Verkehrssituation; Wirkungen des Centers auf Stadt- und Handelsentwick-
lung; Zusammenarbeit zwischen öffentlicher Hand, Investoren/Betreibern und anderen Beteiligten. [vgl. JUN-
KER/KÜHN 1999: 19ff.] Die neun Untersuchungsschwerpunkte deckten eine umfassende thematische Bandbreite 
möglicher Auswirkungen von Shoppingcenter-Ansiedlungen auf die Stadtentwicklung ab, so dass sie auch für aktuelle 
Studien noch eine hohe Relevanz besitzen.  
16  Vgl. HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003. 
17  Vgl. KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007. 
18  Vgl. DSSW 2008. 
19  Vgl. BRUNE/JUNKER/PUMP-UHLMANN 2006. 
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MONHEIM sammelte parallel zu den genannten Arbeiten durch empirische Studien an ver-
schiedenen Fällen (z. B. Bayreuth, Bremen, München, Regensburg, Leipzig) langjährige Er-
fahrungen zur Problematik innerstädtischer Shoppingcenter bzw. Innenstadtentwicklungen. 20 
Im Fokus der daraus resultierenden Veröffentlichungen stehen vor allem die Versachlichung 
der Diskussion um die Shoppingcenter-Ansiedlungen und das Aufzeigen eines kooperativen 
Agierens zwischen tradiertem Einzelhandel, Shoppingcenter Management sowie städtischen 
Akteuren. 21 
Dem gegenüber nimmt das wissenschaftliche Forschungsprojekt des Deutschen Instituts für 
Urbanistik (Difu) zur Wirkungsanalyse großer innerstädtischer Einkaufscenter eine eher kriti-
sche Position ein. Wiederum durch Fälle belegt werden anhand der Kriterien 
Filialisierungsgrad, Anzahl der Geschäfte und Leerstände, Anteil der Leitbranchen, Mietprei-
se, Passantenfrequenzen, Lagestrukturveränderungen, Zentralitätskennziffer und Umsatz-
kennziffer mögliche Ansiedlungsfolgen von Shoppingcentern identifiziert. 22  
Die 2007 abgeschlossene Arbeit von KRÜGER/WALTHER im Rahmen eines DFG-
Forschungsprojektes „Auswirkungen innerstädtischer Shoppingcenter“23 setzt sich kritisch mit 
Ansiedlungsargumenten wie z. B. Steigerung der Zentralität sowie Stärkung innerstädtischer 
Einzelhandelslagen auseinander. Wesentliche Aussagen der vergleichenden Untersuchung 
von ca. 60 kreisfreien Städten sind u. a., dass eine Steigerung der Einzelhandelszentralität 
nicht ausschließlich durch die Ansiedlung eines Shoppingcenters herbeigeführt werden kann, 
mit Immobilienwertverlusten und Mietpreisrückgängen in tradierten Einzelhandelslagen zu 
rechnen ist sowie dass weniger Lage und Größe, sondern vielmehr Ladenzahl und Branchen-
mix entscheidend die Stärke der Auswirkungen einer Shoppingcenter Ansiedlung auf die tra-
dierten Innenstadtstrukturen bestimmen. 
Im Rahmen einer kooperativen Studie zwischen der Universität Leipzig (ISB) und der Inter-
national Real Estate Business School (IREBS) zum Thema „Innerstädtische Shoppingcenter“ 
wurde ein umfassender – das Spannungsverhältnis zwischen Kunden, Stadt und Center be-
rücksichtigender – Bewertungsansatz entwickelt. Teil der Studie war eine bundesweite Kom-
munalbefragung aller deutschen Mittel- und Oberzentren mit ≥ 20 000 Einwohnern, welche 
die kommunale Sichtweise zu Shoppingcenter-Ansiedlungen  
beleuchtet. 24 Die Befragung machte, vor dem Hintergrund einer kritischen öffentlichen Dis-
kussion, überraschenderweise deutlich, dass die Ansiedlung innerstädtischer Shoppingcenter 
eine vorwiegend positive Resonanz bei den befragten Kommunen (Vertreter der Stadtpla-
nung) auslöste. Vor allem die Untersuchung des Meinungsbildes zu Aspekten wie z. B. der 
architektonischen und städtebaulichen Integration sowie der Beeinflussung der Umsatzent-
wicklung, des Branchenmixes sowie des Preisgefüges lieferte teilweise unerwartete Ergebnis-
se.25 
Eine 2011 veröffentlichte Studie von LADEMANN stellt dagegen die absatzwirtschaftliche 
Sichtweise in den Vordergrund des Interesses. Dabei geht es einerseits darum, zu verdeutli-
chen, dass die Auswirkungen von Shoppingcentern auf den Einzelhandel nur unter Berück-
sichtigung genereller Trends und Herausforderungen Handel bewertet werden können. Ande-
rerseits wird eine eigenständige Bewertung absatzwirtschaftlicher Wechselbeziehungen zwi-
                                                     
20  Vgl. MONHEIM 1998; MONHEIM/LUX 1999; MONHEIM 2011a: 11ff.; MONHEIM 2011b. 
21  Vgl. MONHEIM 2007a und 2007b; MONHEIM 2009. 
22  Vgl. JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008. 
23  Vgl. KRÜGER/WALTHER 2007 und WALTHER 2006. 
24  Der Rücklauf betrug 35,6% (das entspricht 220 auswertbaren Datensätzen) [vgl. ISB/IREBS 2008: 11].  
25  Eine Weiterführung des mit der Studie entwickelten komplexen Analyseansatzes wird aktuell mit der Durchführung 
einer Langzeitstudie zu den Auswirkungen von Großprojekten auf den innerstädtischen Einzelhandel am Beispiel Leip-
zig durch die Universität Leipzig in Kooperation mit der Stadt Leipzig und der BTU Cottbus weiterverfolgt. 
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schen Center und Stadt auf Basis primär- und sekundärstatistischer Daten  
durchgeführt.26 27 
Darüber hinaus verweisen Arbeiten aus dem Stadtplanungs- und Architekturbereich vor allem 
auf wesentliche Aspekte der Integration von Shoppingcentern in den städtischen Kontext mit 
Blick auf Baukörperdimensionierungen, stadträumliche Vernetzungen wie z. B. durch funkti-
onale Verbindungen oder offene Fassadengestaltungen, und durch architektonische Einbin-
dung in die Umgebungsbebauung. 28 Aber auch Fragen zur Veränderung des öffentlichen 
Raums der Innenstadt u. a. durch die Etablierung großflächiger halböffentlicher bzw. privater 
Räume und deren Annäherung stehen im Fokus der fachöffentlichen Diskussion29. Der Wan-
del urbaner Lebensweisen bzw. urbaner Öffentlichkeit verbunden mit der Veränderung der 
Funktion des öffentlichen Raums ist Bestandteil eines vor allem in der Stadtsoziologie und 
Stadtplanungstheorie (bspw. durch SIMMEL, MITSCHERLICH, HÄUSSERMANN, SIE-
BEL) kontinuierlich geführten Diskurses.30 Dieser schließt zudem die Betrachtung des Selbst-
verständnisses des Shoppingcenters als Ort des Einkaufens, welcher immer weniger der Ver-
sorgung sondern vielmehr dem Erlebnis sowie sozialer Interaktion dient, mit ein. 31  
Eine durch den Deutschen Verband für Wohnungswesen, Städtebau und Raumordnung e. V. 
beauftragte Studie hat derzeit die Aufgabe, eine Synopse aus den wesentlichen wissenschaft-
lichen Erkenntnissen zu den Auswirkungen von Shoppingcentern auf die Innenstädte und de-
ren Bewertung zu erarbeiten. Die bisherigen Arbeitsergebnisse machen deutlich, dass die Be-
wertung und inhaltliche Zusammenführung der vorliegenden Arbeitenden nicht durch eine 
quantitative Vorgehensweise erfolgen kann.32 Vielmehr geht es im Sinne der Komplexität der 
Stadtentwicklungsplanung um eine gleichwertige Berücksichtigung und Systematisierung 
aller (Fach-)Perspektiven.  
  
                                                     
26  Durch eine Befragung der Industrie- und Handelskammern und eines zusammengestellten Datensatzes zu deutschen 
Innenstadtcentern [vgl. LADEMANN 2011] 
27  Die Aufstellung der Literatur zum Themenfeld „Auswirkungen von Shoppingcentern“ erhebt nicht den Anspruch auf 
Vollständigkeit sondern soll vielmehr den Fokus auf die in den vergangenen Jahren wesentlichsten veröffentlichten 
Studien bzw. Forschungen lenken. Ergänzend zu den in der Tabelle aufgeführten Arbeiten untersetzen Diplomarbeiten 
bzw. weitere Studien die wissenschaftliche Auseinandersetzung durch vertiefende Untersuchungen, wie z. B.: den Fol-
gen für die Innenstädte, welche durch die Realisierung von Einkaufszentren entstehen können [vgl. WÖHLER 1999; 
FRAUKE 2006; HOPFINGER/SCHMIDT 2010]; den neuen strategischen Anforderungen und Ausrichtungen großflä-
chiger EH-Ansiedlungen bei Revitalisierungsprojekten [vgl. BUSSE 2005] und den Auswirkungen auf die Immobi-
lienwirtschaft bei einer Neustrukturierung innerstädtischer EH-Lagen, ausgelöst durch großflächige innerstädtische EH-
Ansiedlungen [vgl. v. TRESKOW 2005]. 
28  Vgl. AXTHELM 1995; CHRIST 2003; BESEMER 2004; CHRIST 2005; DÖRHÖFER 2008; HEINRITZ/POPP 2009; 
MAYER-DUKART 2010.  
29  Vgl. HÄUSSERMANN et al 1987; AXTHELM 1995; SIEBEL 2006; KÄHLER 2006; SIEVERS 2006; SIEBEL 2007; 
BACHER 2008. 
30  Vgl. SIMMEL 1903; SALIN 1960; MITSCHERLICH 1965; BÖHME 1982; BAHRDT 1998; SCHÄFERS 2003; 
HÄUSSERMANN 2006; LÖW 2007; SIEBEL 2007. 
31  Vgl. GERHARD 1998; MÜLLER/HENNINGS 1998; BOLZ 2002; LEGNARO/BIRENHEIDE 2005; AXTHELM 
2006; HELLMANN 2008.  
32  Ergebnispräsentation und -diskussion im Rahmen der 5. Beiratssitzung zur „Studie zur Wirkung von Einkaufszentren in 
der (Innen-)Stadt“ am 17. November 2011 in Berlin unter Leitung des Deutschen Verbandes für Wohnungswesen, 
Städtebau und Raumordnung e. V. 
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1.2.2 Erfolgsfaktorenforschung zu Shoppingcentern 
Mit Blick auf den Untersuchungsansatz, von Shoppingcentern für eine wirtschaftlich tragfähi-
ge und nachhaltige Entwicklung des innerstädtischen Einzelhandels zu lernen ist es notwen-
dig, sich den Erfolgsfaktoren der Shoppingcenter-Entwicklung und -Betreibung zuzuwenden. 
Seit den 1980er-Jahren beschäftigen sich vor allem empirisch betriebswirtschaftlich aus-
gerichtete Forschungsarbeiten mit den Faktoren des Erfolgs von Shoppingcentern. 33 Dabei 
wird deutlich, dass die Mehrzahl der Untersuchungen aus der Kundenperspektive durchge-
führt wurde. 34 Das erscheint folgerichtig, da der Kunde mit der Wahl der Einkaufsstätte und 
mit seiner Kaufentscheidung eine der wesentlichen Determinanten des Erfolgs von Handels-
einrichtungen darstellt (vgl. Kap. 4.1.1.1 und Abbildung 25). Die unter diesem Fokus durch-
geführten Studien ermöglichen die Ableitung eines Kriteriensets zur Einkaufsstättenwahl (vgl. 
Tabelle 5), welches wiederum Schlüsse auf mögliche Erfolgsfaktoren im Handel zulässt.  
Dagegen findet die Perspektive der Shoppingcenter-Projektentwicklung, des Handelsbetriebs 
bzw. der Mieter von Shoppingcentern in der einschlägigen Literatur kaum Berücksichtigung.35 
Erwähnenswert sind diesbezüglich die Arbeiten von FALK, BESEMER, RIEPER und 
WILL.36  
Die Arbeiten von FALK und RIEPER spiegeln unter Berücksichtigung des jeweiligen Be-
trachtungsfokus die inner- und außerbetrieblichen Erfolgsfaktoren im Handel (vgl. Abbildung 
16) wider. Allerdings fließen wesentliche Aspekte von Shoppingcentern wie bspw. mögliche 
Agglomerationseffekte nicht in die Betrachtungen mit ein. 37  
BESEMER beleuchtet die Immobilienprojektentwicklung von Shoppingcentern grundlegend. 
Aus dieser Perspektive benennt sie wesentliche, zu beeinflussende Erfolgsfaktoren, wie z. B. 
Branchen- und Mietermix sowie Magnetbetriebe. WILL zeigt dagegen aus Mietersicht auf, 
welche Bedeutung ausgewählten Standortfaktoren bei der Anmietung von Ladenflächen in 
einem Shoppingcenter durch die Mieter zukommt. Dementsprechend lassen sich Implika-
tionen für zukünftige Immobilienprojektentwicklungen bzw. für den laufenden Centerbetrieb 
ableiten.38  
Darüber hinaus erweitern bspw. Untersuchungen zur Revitalisierung von Shoppingcentern, zu 
den Auswirkungen des Online-Handels auf das Einzelhandelsformat des Shoppingcenters 
sowie zur Branchenmixpolitik das fachspezifische Themenspektrum. 39 
In inhaltlicher Abgrenzung zu den benannten Forschungsansätzen und -erkenntnissen versteht 
sich die vorliegende Arbeit als inhaltliche Fortsetzung bzw. handlungsbezogene Weiter-
entwicklung der seit einigen Jahren geführten Diskussion um die Aus- und Wechselwirkun-
gen zwischen Shoppingcentern und tradierten Einzelhandelslagen (vgl. Kap. 4.2.1), in dem sie 
u. a. aufbauend auf diesen Erkenntnissen nach einem neuen Verständnis von Shoppingcenter 
und städtischem Kontext sucht.   
                                                     
33  Vgl. MAYR 1980; BÜHLER 1991; BASTIAN 1999; FALK 1998; BESEMER 2004; RIEPER 2005; STURM 2006; 
ECOSTRA 2011. An dieser Stelle wird nur auf den Deutschen Shoppingcenter-Markt Bezug genommen, da wie BAS-
TIAN feststellt, sich kaum Unterschiede in den Forschungsansätzen und der Methodik der Ermittlung der Erfolgsfakto-
ren zwischen deutschen und anglo-amerikanischen Studien zeigen. [vgl. BASTIAN 1999: 58] 
34  Vgl. FINN/LOUVIERE 1996: 250.; WEINBERG 1981; KRELLER 2000:67ff.; GERMELMANN 2003; 
HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003: 138; YILMAZ 2004; KUß/TOMCZAK 2004: 149; PURPER 2007; MÜLLER-
HAGEDORN 2011. 
35  Vgl. BESEMER 2004: 9f. 
36  Vgl. FALK 1998; BESEMER 2004; RIEPER 2005; ECOSTRA 2011. 
37  Vgl. auch STURM 2006: 66. 
38  ECOSTRA 2011: 66. 
39  Vgl. MARTIN 2003; WENGLER 2005; STURM 2006. 
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Zudem soll die bislang vorrangig betriebswirtschaftlich orientierte Erfolgsfaktorenforschung 
im Sinne einer stadtentwicklungsplanerischen Perspektive erweitert und für eine Anwendung 
im städtischen Kontext angepasst werden. Dazu ist die Zusammenführung, Abstraktion sowie 
der Systematisierung der vielfältigen Faktoren des wirtschaftlichen Erfolges von Shopping-
centern, welche sich aus der erweiterten Betrachtung der Wechselbezüge zwischen Shopping-
center und städtischem Kontext ergeben, notwendig. Die Ableitung übertragbarer Ziele, kon-
kreter Handlungsfelder und -erfordernisse soll den Bezug zur Praxis herstellen.  
1.3 Zielstellung der Arbeit  
Die häufig als problematisch einzustufende aktuelle innerstädtische Stadtentwicklungs- und 
Einzelhandelssituation in Klein- und Mittelstädten erfordert neue Handlungs- und Steuerungs-
ansätze in der Stadtentwicklungsplanung (vgl. Kap. 1.1). Die hohe Nachfrage nach Einzel-
handelsagglomerationen unter dem „Dach“ des Einzelhandelsformates Shoppingcenter zeigt, 
dass es Konsumbedürfnisse der Bevölkerung gibt, welche häufig nicht in den innerstädtischen 
Einzelhandelslagen von Klein- und Mittelstädten befriedigt werden. Um ihrer Versorgungs-
funktion gerecht werden zu können, ist es notwendig, das innerstädtische Einzelhandelsange-
bot in Klein- und Mittelstädten zu stärken bzw. auszubauen. Somit: 
Hypothese 1: Müssen sich auch Klein- und Mittelstädte im Wettbewerb um Konsumenten 
mit den neuen Konsumbedürfnissen der Bevölkerung auseinandersetzen. 
Dazu können Shoppingcenter, als eines der erfolgreichsten Einzelhandelsformate der jüngeren 
Vergangenheit, interessante Ideenansätze liefern, denn: 
Hypothese 2: Die Erkenntnisse aus der Untersuchung der Erfolgsfaktoren von Shoppingcen-
tern ermöglichen die Identifikation bislang unerschlossener Potenziale für eine wirtschaftlich 
tragfähige und nachhaltige innerstädtische Einzelhandels- und Stadtentwicklung. 
Basierend auf den formulierten Hypothesen ist das grundsätzliche Ziel der vorliegenden Ar-
beit, von der erfolgreichen Shoppingcenter-Entwicklung/-Betreibung der vergangenen Jahre 
über die Identifikation von Erfolgsfaktoren zu lernen und daraus übertragbare Ziele für eine 
wirtschaftlich tragfähige und nachhaltige innerstädtische Einzelhandelsentwicklung abzulei-
ten (vgl. Abbildung 1).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 1: generelle Vorgehensweise im Rahmen der vorliegenden Arbeit40 
Ein weiterer Anspruch der Arbeit liegt in der Prüfung der Umsetzbarkeit der formulierten 
Zielstellungen in der Praxis. Dafür ist es erforderlich, diese anhand eines konkreten städti-
schen Kontextes zu operationalisieren und in ein idealtypisches Innenstadtkonzept Einzelhan-
                                                     
40  Eigene Darstellung. 
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del zu überführen sowie mit den Hauptakteuren der innerstädtischen Einzelhandelsentwick-
lung zu kommunizieren. 
Damit soll eine Alternative zu klassischen Shoppingcenter-Ansiedlungen aufgezeigt werden, 
welche die Belebung des Innenstadteinzelhandels aus Sicht der Kommune, unter Einbezie-
hung aller in die Einzelhandels- und Stadtentwicklung involvierten Akteure in den Hand-
lungsfokus stellt. Dazu ist es notwendig, die Interessen und Rahmenanforderungen sowohl der 
Stadtentwicklung als auch des Einzelhandels und ihrer jeweiligen Akteure zu beleuchten und 
konzeptionell zusammenzuführen. 
Folgende Forschungsfragen untersetzen den Untersuchungsansatz dieser Arbeit und werden 
im weiteren Verlauf beantwortet:  
 
Als wichtig wird dabei die exemplarische Beleuchtung der differenzierten Interessen und 
Rahmenanforderungen sowohl der Stadtentwicklungsplanung als auch des Einzelhandels er-
achtet.  
Welchen handelsexogenen und handelsendogenen Herausforderungen müssen sich der 
Einzelhandel und damit die Innenstadt aktuell stellen? 
Wie haben sich Shoppingcenter in der Vergangenheit entwickelt? Welche Kriterien 
kennzeichnen die erfolgreichen strategischen Anpassungen des Einzelhandelsformates 
Shoppingcenter an die sich verändernden Rahmenbedingungen?  
Perspektive Projektentwickler/Betreiber: An welchen Kriterien orientieren sich Kunden 
bei der Wahl einer Einkaufsstätte und durch welche Faktoren wird der Erfolg von Shop-
pingcentern maßgeblich beeinflusst? Welche Maßgaben der Entwickler/Betreiber sowie 
einzelner Einzelhandelsunternehmen unterstützen den Erfolg einer Einzelhandelsunter-
nehmung? 
Perspektive Stadtentwicklungsplanung: Welche Anforderungen ergeben sich aus den 
Wechselbezügen bzw. parallelen Entwicklungen zwischen Shoppingcenter und städti-
schem Kontext, mit Blick auf die funktionale, städtebauliche sowie architektonische Ein-
bindung, den öffentlichen Raum und verschiedene Kooperationsformen? Welche Allein-
stellungsmerkmale bietet der städtische Kontext für die Entwicklung einer unverwechsel-
baren innerstädtischen Einzelhandelsagglomeration? 
Zentrale Forschungsfrage: Welche Ziele sowie Handlungsfelder und -erfordernisse 
leiten sich aus den Erfolgsfaktoren der Shoppingcenter-Entwicklung und -Betrei-
bung (Perspektive Projektentwickler/Betreiber), unter Berücksichtigung der Wech-
selbezüge zum städtischen Kontext, ab und lassen sich im Sinne einer wirtschaftlich 
tragfähigen und nachhaltigen innerstädtischen Einzelhandelsentwicklung auf Klein- 
und Mittelstädten übertragen? (Perspektive Stadtentwicklungsplanung) 
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1.4 Gang der Untersuchung und methodisches Vorgehen  
1.4.1 Gang der Untersuchung 
Die vorliegende Arbeit besteht aus drei Hauptteilen.  
Der Teil 1 beschreibt einleitend die aktuelle Problemstellung der Innenstadtentwicklung in 
Klein- und Mittelstädten im Spannungsfeld zur wirtschaftlich erfolgreichen Performance des 
Einzelhandelsformates Shoppingcenter und leitet daraus den Untersuchungsgegenstand der 
vorliegenden Arbeit ab. Der Anwendungsbereich Klein- und Mittelstädte trifft auf den Unter-
suchungsgegenstand Shoppingcenter. In Abgrenzung zum aktuellen Stand der Forschung er-
folgt die Formulierung der Zielstellung und der daraus resultierenden arbeitsleitenden Hypo-
thesen sowie Forschungsfragen (vgl. Kap. 1.3). Der städtische Anwendungsbezug wird durch 
die Darstellung der Ausgangssituation in Klein- und Mittelstädten mit Fokus auf den Einzel-
handel in Kap. 8 untersetzt. Ergänzend dazu erfolgt die Betrachtung übergeordnete Rahmen-
bedingung und Trends im Einzelhandel, welche sowohl Auswirkungen auf die Entwicklung 
innerstädtischer Einzelhandelslagen als auch auf Shoppingcenter haben.  
Der Teil 2 (Kap. 3 – 6) dient der analytischen Auseinandersetzung mit dem Untersuchungs-
gegenstand Shoppingcenter aus unterschiedlichen Fach- und Akteursperspektiven. Dabei ist 
es von Bedeutung für die vorliegende Arbeit, vor allem das Spannungsfeld zwischen Stadt-
entwicklungsplanung und Einzelhandel zu beleuchten. Somit werden u. a. die bisherige Ent-
wicklung der Shoppingcenter unter dem Aspekt strategischer Anpassungen beleuchtet und die 
Wechselbezüge der Interessenlagen der Projektentwickler/Betreiber von Shoppingcentern 
sowie der Stadtentwicklungsplanung in Bezug auf den städtebaulichen Kontext, das funktio-
nale Gefüge, den Akteursraum und Ort öffentlichen Lebens untersucht (vgl. Kap. 3 und 4). 41 
Dieser Logik folgen auch die empirischen Analysen von Projektentwicklungsphilosophien 
und Kopplungspräferenzen aus Sicht von Shoppingcenterentwicklern und -mietern sowie der 
Bewertung von Synergiepotenzialen zwischen Shoppingcentern und städtischem Kontext an-
hand zweier Projektstudien (vgl. Kap. 5). 
Die Zusammenführung sowie Systematisierung der in Teil 2 gesammelten differenzierten 
Erkenntnisse münden in einem Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter. Die bisher vorrangig be-
triebswirtschaftlich orientierte Erfolgsfaktorenforschung wird damit inhaltlich erweitert. Der 
inhaltliche Transfer der Erfolgsfaktoren auf die Anwendungsdimension Klein- und Mittelstäd-
te erfolgt über die Definition eines Zielkataloges, welcher zudem wesentliche Handlungsfel-
der und -erfordernisse für den städtischen Kontext beinhaltet. Der Abstraktionsgrad Zielkata-
loges gewährleistet dessen allgemeine Übertragbarkeit. 
                                                     
41  Die Diskussion zur Konkurrenz zwischen suburbanen und innerstädtischen Shoppingcenter Standorten wird an dieser 
Stelle vernachlässigt. Es wird davon ausgegangen, dass sich u. a. im Bereich des Einzelhandels die Renaissance der In-
nenstadt als Trend durchgesetzt hat. 
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Abbildung 2: inhaltlicher Aufbau der Arbeit42  
In Teil 3 (Kap. 7 und 8) erfolgt die Operationalisierung und Prüfung der Umsetzbarkeit des 
Zielkataloges auf den städtischen Kontext anhand eines idealtypischen Innenstadtkonzeptes 
Einzelhandel für Torgau. 43 Auf empirischer Basis findet zudem eine Einbindung wesentlicher 
in die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung involvierter Akteure vor Ort in die Konzept-
entwicklung statt. 44 Die daraus abzuleitenden Potenziale und Herausforderungen ermöglichen 
eine abschließende Bewertung der Übertragbarkeit des Zielkataloges.  
1.4.2 Methodisches Vorgehen  
Der geplante Wissenstransfer zwischen der Analyse des Untersuchungsgegenstandes Shop-
pingcenter unter Berücksichtigung stadtplanerischer Anforderungen und der Prüfung der Um-
setzbarkeit des daraus abgeleiteten Zielkataloges innerstädtische Einzelhandelsentwicklung in 
der Praxis unter der Maßgabe einer wirtschaftlich tragfähigen und nachhaltigen innerstädti-
schen Einzelhandelsentwicklung in Klein- und Mittelstädten erfordert einen Methodenmix aus 
literaturbasierten sowie empirischen Analysen und Auswertungen. 
Die vorliegende Arbeit bedient sich dabei grundlegender Methoden der Wissensaneignung 
(Literaturrecherche, Dokumentenanalyse) sowie ausgewählter Methoden der Planungs-
wissenschaften (Vor-Ort-Analyse, Konzeption und Werkstätten) und der empirischen Sozial-
forschung (mündliche und schriftliche Befragungen). Auf Basis einer induktiven Vorgehens-
weise werden die detaillierten und vielgestaltigen Analyseerkenntnisse (literaturbasiert, empi-
risch) durch Komplexitätsreduktion, in übergeordnete Handlungsfelder und -erfordernisse auf 
Basis des Erfolgsfaktorensets Shoppingcenter systematisiert (vgl. Kap. 6).  
                                                     
42  Eigene Darstellung. 
43  Zur Auswahl der Mittelstadt Torgau vgl. Kap. 7. 
44  Die Ergebnisse entsprechen einer Einzelfallbetrachtung. Die Generierung übertragbarer Erkenntnisse erfordert eine 
größere Fallzahl (vgl. Kap. 9) 
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Das so gewonnene Wissen wird in Torgau auf die mögliche Umsetzbarkeit (durch Entwick-
lung einer idealtypischen Innenstadtkonzeption sowie die Durchführung von Werkstätten mit 
verschiedenen Innenstadtakteuren) überprüft.  
Abschließend erfolgt eine inhaltliche Rückkopplung vom Einzelfall (Torgau) zum 
generalisierbaren Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung, mit dem Ziel, trotz 
der Einschränkung der Einzelfallbetrachtung Hinweise auf mögliche Grenzen und Potenziale 
der abgeleiteten Ziele, Handlungsfelder und -erfordernisse zu geben. 
 
Abbildung 3: angewandter Methodenmix45  
1.4.2.1 Literaturrecherche und Dokumentenanalyse 
Das Ziel einer breitgefächerten Wissensgenerierung sowie die Vielfältigkeit des zu analysie-
renden Materials (z. B. in Bezug auf dessen Aussageschärfe oder Betrachtungsebene) und das 
Zusammentreffen qualitativer und quantitativer Aussagen waren wesentlicher Anlass zur 
Auswahl der methodischen Instrumente der Literaturrecherche und Dokumentenanalyse. Die 
Literaturrecherche berücksichtigt dabei alle wesentlichen wissenschaftlichen Veröffentlichun-
gen im Themenbereich der innerstädtischen Shoppingcenter-Entwicklung der vergangenen 15 
Jahre in Deutschland. Die Dokumentenanalyse bezieht sich auf die durchgeführten Projekt-
studien sowie die Anwendung in Torgau. 
Aus der Perspektive der zentralen Forschungsfrage und den diese untersetzenden weiteren 
Forschungsfragen (vgl. Kap. 1.2) erfolgte eine hermeneutische Interpretation46 wissenschaft-
licher Texte, um wesentliche, für diese Arbeit bedeutsame, Textinformationen zu identifizie-
ren. Über eine Sekundäranalyse konnten zudem vorhandene statistische Daten (Sekundärda-
ten) untersetzend in die Textinterpretation eingebunden werden.  
                                                     
45  Eigene Darstellung. 
46  Vgl. STREICH 2005: 163. 
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Darüber hinaus werden durch die Dokumentenanalyse im Rahmen der Projektstudien sowie 
der Umsetzungsprüfung in Torgau aus vorliegenden kommunalen Planungen, Kartenmaterial, 
verwaltungsinternen Gutachten und politischen Stellungsnahmen relevante Informationen 
identifiziert.  
Durch Systematisierung und Komplexitätsreduktion konnte einerseits die Zusammenfassung 
der Erkenntnisse aus inhaltlich und methodisch unterschiedlich konstituierten Quellen auf 
einer neuen analytischen Ebene erfolgen und andererseits die Nutzung vorhandener Sekun-
därdaten zur Erkenntnisgewinnung gewährleistet werden. 
1.4.2.2 Empirische Untersuchung 
Befragung  
Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, eine handlungsorientierte Konzeption für die kommunale 
Einzelhandelsentwicklung in der Innenstadt auf Basis von Erfolgsfaktoren der Shopping-
center-Entwicklung/-Betreibung zu erarbeiten. Der empirische Teil der Arbeit dient daher der 
Sammlung und Zusammenfassung unterschiedlicher Praxiserfahrungen, sowohl aus Sicht der 
Shoppingcenter-Entwickler/-Betreiber sowie einzelner Einzelhandelsunternehmen (vgl. Kap. 
5.1, 5.2) als auch aus Sicht der lokalen Akteure ausgewählter Kommunen (vgl. Kap. 5.3, 8).  
Tabelle 1: Übersicht zu den befragten Personen und den jeweilig angewandten Befragungsmethoden49 
                                                     
47  Da die Branchenvielfalt des Einzelhandels durch die Befragung in Schritt 1 nicht abgebildet werden konnte wurde die 
empirische Datenerhebung durch eine zweite Befragung (Schritt 2) ergänzt. Die Auswahl der befragten Einzelhandels-
unternehmen erfolgte anhand der Parameter: filialisiertes Unternehmen, Mitgliedschaft im GCSC e. V. sowie teilw. 
Mietverhältnisse in Shoppingcentern. 
48  Die ausgewählten Projektstudien stellen best practice-Beispiele für „offene“ Shoppingcenter-Lösungen dar. 
49  Eigene Darstellung. 
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Da die jeweiligen Befragungszielgruppen über einen differenzierten Erfahrungsschatz verfü-
gen, wurden bei der empirischen Untersuchung bzw. bei der Anwendung in Torgau unter-
schiedliche inhaltliche Schwerpunkte gesetzt und verschiedene Befragungsmethoden ange-
wendet. Die Befragungen erfolgten i. d. R. durch standardisierte Einzelinterviews („Face-to-
face“). Methodenwechsel fanden im Rahmen der Befragung von Einzelhandelsunternehmen 
hinsichtlich ihrer Standortanforderungen (postalischer Versand schriftlicher Fragebögen 
[„questionnaire“]) und bei der Status quo-Analyse im Fall Torgau (explorative [auch narrati-
ve] Interviews) statt. 50  
Während der mündlichen Einzelinterviews/der schriftlichen Befragung diente ein standardi-
sierter Fragebogen (vgl. Anhang 2) der Informationsgewinnung. 51 Die explorativen Inter-
views in Torgau wurden als offene Befragung ohne die Stützung auf einen Interviewleitfaden 
oder einen Fragebogen durchgeführt. Im Mittelpunkt stand dabei das Verstehen der Sicht- und 
Handlungsweisen bzw. das Nachvollziehen der Spezifika der bisherigen Stadt- und Einzel-
handelsentwicklung der Torgauer Innenstadt aus der Perspektive der befragten Personen.  
Somit hatten die Befragungen einerseits die Sammlung faktischer Informationen und anderer-
seits die Abbildung von Einstellungen und Meinungen zum Ziel. Die Fragen sind vorwiegend 
als „offene Fragen“ formuliert, da eine übergreifende Strukturierung möglicher Antworten im 
Vorfeld der Befragung, aufgrund der zu erwartenden großen Informationsbandbreite, nicht 
möglich war.  
Die Auswertung der Befragungen erfolgte je nach Datenlage sowohl qualitativ (problemzen-
triert) als auch quantitativ (vgl. Kap. 5, 8). 
Räumliche Analyse und Konzeption 
Die räumliche Analyse wurde in den Projektstudien und in Torgau durch Vor-Ort-
Begehungen und Kartierungen durchgeführt. Der inhaltliche Schwerpunkt lag mit dem Ziel 
eines Entwicklungsabrisses und der Darstellung des Status quo inkl. Stärken-Schwächen-
Analyse52 sowohl auf der Erfassung von Strukturdaten sowie Distanzmaßen53 als auch auf der 
Beleuchtung lokaler Organisationsstrukturen und planerischer Steuerungsinstrumentarien. Die 
Vor-Ort-Begehung diente dabei der Wahrnehmung der Charakteristika des Ortes und der 
räumlichen Verortung faktischer Informationen (vgl. Kartierungen im Kap. 8 und Protokoll 
der Vor-Ort-Begehung sowie begleitende Fotodokumentation in Anhang 6), welche in die 
Bewertung der aktuellen Situation einflossen. 
Im Ergebnis der räumlichen Analyse erfolgte die Erstellung eigener analytischer und konzep-
tioneller Pläne (vgl. Kap. 8), welche sich an den definierten Handlungsfeldern und Zielstel-
lungen orientieren und deren Aussagen in der praktischen Anwendung reflektieren. 
Werkstatt und Präsentationen 
Die Methode der Werkstatt ist ein geeignetes Instrument, um differenzierte Sichtweisen und 
Meinungsbilder einzelner lokaler Akteursgruppen gleichberechtigt und zeitlich begrenzt zu 
eruieren, festzuhalten und zu systematisieren. 54  
Die geplante Einbindung der Einzelhändler/Immobilieneigentümer und Verwalter im konkre-
ten Fall Torgau fand über das Werkstattformat eines World Cafés statt  
(vgl. Anhang 11). Das Format wurde ausgewählt, da damit eine direkte und aktive Beteili-
                                                     
50  Vgl. SCHNELL/HILL/ESSER 2005: 321ff.; DIEKMANN 2009: 437.  
51  Ein Pretest wurde jeweils durchgeführt. 
52  Im Rahmen der SWOT Analyse, welche dem strategischen Management zuzuordnen ist, werden die Stärken, Schwä-
chen, Chancen und Risiken für einen Standort aufgezeigt. 
53  Vgl. MEISE/VOLWAHSEN 1980: 123. 
54  Vgl. BISCHOFF/SELLE/SINNING 2005: 177. 
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gung der unterschiedlichen Akteure ermöglicht wird. Die Arbeit in wechselnden Arbeitsgrup-
pen (bis zu fünf Teilnehmern) zu unterschiedlichen Fragestellungen erhöht die Teilnahmebe-
reitschaft und damit den Erkenntnisgewinn.55  
Die Stadtpolitik und -verwaltung wurde über Ergebnispräsentationen und -diskussionen in 
den Prozess der Bewertung der Umsetzbarkeit der vorgeschlagenen Konzeption eingebunden. 
Werkstatt und Präsentationen dienten in erster Linie der Reflektion der mit dieser Arbeit ent-
wickelten konkreten konzeptionellen Handlungsansätze für die Einzelhandelsentwicklung der 
Torgauer Innenstadt. 
  
                                                     
55  Vgl. WORLD CAFÈ 2012.  
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2 Rahmenbedingungen für die Einzelhandelsentwicklung  
2.1 Ausgangssituation in Klein- und Mittelstädten 
2.1.1 Definitionen 
2.1.1.1 Klein- und Mittelstädte 
Die Stadtforschung auf Bundesebene (wie z. B. die laufende Raumbeobachtung des BBSR) 
folgt nach wie vor der Definition des internationalen Statistiker Kongresses Rom 1887. Dem-
nach handelt es sich bei Städten mit 5 000 bis 20 000 Einwohnern um Kleinstädte und mit  
20 000 bis 100 000 Einwohnern um Mittelstädte.56 
Diese Einteilung erfährt im Rahmen der Raumforschung, aufgrund der auf bundesdeutschem 
Maßstab teilweise beachtlichen regionalen Unterschiede in den Siedlungsstrukturen, eine 
Abwandlung. So geht man in den westlichen Bundesländern von Kleinstädten bei einer Größe 
zwischen 10 000 und 25 000 Einwohnern aus, von Mittelstädten bis 250 000 Einwohner aus. 
Da es in Ostdeutschland zahlreiche kleine Städte mit weniger als 10 000 Einwohnern gibt, 
definiert dagegen bspw. HANNEMANN die ostdeutsche Kleinstadt mit einer Einwohnerzahl 
von 5 000 bis 15 000.57   
Die vorliegende Arbeit folgt der offiziellen Definition des BBSR.58 
2.1.1.2 Innenstadt, innerstädtische Lagen und Hauptgeschäftsbereich 
Der räumliche Fokus dieser Arbeit liegt auf der Innenstadt als Handlungs- und Funktions-
raum. Als Innenstadt wird hierbei das Stadtzentrum (synonym City meist in Großstädten) de-
finiert, in welchem eine Verdichtung von öffentlichen Funktionen sowie Handels- und Dienst-
leistungseinrichtungen stattfindet.59 Darüber hinaus wird der Definition des Lexikons Land-
schafts- und Stadtplanung gefolgt: „Innenstadt ist der Innere Teil von (Groß)städten, der 
vorwiegend durch Hauptgeschäftsstraßen und Verwaltungsgebäude gekennzeichnet ist.“60 
Mit Blick auf die Funktion des Einzelhandels sind „innerstädtische Lagen“61 in der Innen-
stadt durch Kriterien wie zentrale Lage im Stadtkern, Einzelhandelsfunktionen prägend für 
Frequenz und Bedeutung des Standortes sowie vorherrschendes Einzelhandelsangebot aus 
dem aperiodischen Bedarf wie z. B. Bekleidung, Textilien, Schuhe und Schmuck62 zu charak-
terisieren. 
Der konzeptionelle Ansatz dieser Arbeit, Potenziale für die Entwicklung einer wirtschaftlich 
tragfähigen und nachhaltigen innerstädtischen Einzelhandelsentwicklung zu definieren, erfor-
dert eine weitere räumliche Konkretisierung auf den „Hauptgeschäftsbereich“ einer Innen-
stadt. Dieser „korrespondiert in starkem Maße mit der Passantenfrequenz. Gestaffelt nach 
Dichte bzw. Frequenz der Passanten kann der Hauptgeschäftsbereich definiert werden. So 
können z.B. anhand der Dichte des Besatzes der Straßen mit Einzelhandelsnutzung (z.B. 90 
bis 100 %, 75 bis 90 %. 50 bis 75 %, 25 – 50 % und 0 bis 25 %) sehr präzise Haupt- und Ne-
benlagen unterschieden werden.“63 
                                                     
56  Vgl. HEINEBERG 2006: 28; vgl. auch FLACKE 2004: 27. 
57  Vgl. HANNEMANN 2001: 3. 
58  Vgl. BBSR-KOMPAKT 2011: 2. 
59  Vgl. HEINEBERG 2006: 170. 
60  EVERT 2001: 326. 
61  GIF 2012: Kap. 1.3.1. 
62  Vgl. HEINEBERG 2006: 182. 
63  PUMP-UHLMANN 2012.  
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2.1.2 Status quo und übergeordnete Entwicklungstrends 
„Mehr als die Hälfte der Bevölkerung in Deutschland, rund 54%, lebt heute in Klein- und 
Mittelstädten, die Mehrheit aller abhängig Beschäftigten arbeitet dort.“64 Aktuell befinden 
sich noch rund 50,6% aller Arbeitsplätze in Klein- und Mittelstädten. 54,6% der Kaufkraft 
entfallen auf die Bewohner dieses Stadttyps. 65 Das bedeutet auch, dass Städte und Gemeinden 
bis zu 100.000 Einwohnern den größten Anteil an Umsatz (60% des gesamten Einzelhandels-
umsatzes) und Verkaufsfläche (65% der Gesamtverkaufsfläche des Einzelhandels)  
aufweisen. 66  
Zudem wird das endogene Potenzial (von HANNEMANN als „Sozialkapital“ 67 bezeichnet) in 
Klein- und Mittelstädten besonders hoch eingeschätzt. Die Funktionsfähigkeit sozialer Netz-
werke, die Überschaubarkeit städtischer Strukturen, kurze Wege in räumlichem und funktio-
nalem Sinn und die niedrig schwelligen Möglichkeiten zur Mitwirkung in Vereinen und Initi-
ativen erhöhen die Attraktivität der kleinen Städte als Wohnstandort68 und entfalten eine große 
Bindungswirkung.69  
Diese Einschätzung wird durch aktuelle Umfrageergebnisse des BBSR unterstützt. Bspw. 
schneiden Mittelstädte im Vergleich zu Großstädten in Bezug auf die Qualität öffentlicher 
Parkanlagen und Grünflächen, die Gestaltung von Gebäuden, Straßen und Plätzen sowie das 
Angebot innerstädtischer Wohnungen besser ab.70 Allerdings zeichnen sich auch Schwächen 
ab. So wird u. a. die Versorgung mit Einkaufsmöglichkeiten des täglichen Bedarfs, mit kultu-
rellen Einrichtungen sowie Einrichtungen für Jugendliche schlechter als in Großstädten einge-
schätzt.71  
Diese Einschätzungen resultieren im Wesentlichen aus zwei übergeordneten Trends – die sich 
deutschlandweit in Teilräumen vollziehenden Schrumpfungstendenzen und die dramatische 
Haushaltslage vieler Kommunen. 72  
Als Indikatoren für die Bewertung von Kommunen hinsichtlich ihrer Entwicklungsdynamik 
(Schrumpfen oder Wachsen) werden die Bevölkerungsentwicklung, das Gesamtwanderungs-
saldo, die Arbeitsplatzentwicklung, die Arbeitslosenquote und in Abhängigkeit dazu die Real-
steuerkraft und Kaufkraft herangezogen (vgl. Abbildung 5). Deutlich wird, dass vor allem 
Klein- und Mittelstädte in Ostdeutschland von Schrumpfungstendenzen betroffen sind. Zu-
dem verschärft sich in diesen Kommunen die generell als problematisch eingeschätzte Situa-
tion des kommunalen Finanzsystems, welche vor allem durch:73  
 schwankende konjunkturabhängige Gewerbesteuereinnahmen und dem daraus re-
sultierenden kommunalen Finanzierungsdefizit,  
 steigende Ausgaben, vor allem im sozialen Bereich und  
 steigende Verschuldung der Kommunen 
geprägt ist (vgl. auch Abbildung 4). 
                                                     
64  GATZWEILER 2010: 17. 
65  Datenstand 2008. Vgl. ADAM 2010. 
66  GfK GeoMarketing zitiert nach DEUTSCHE HYPOTHEKENBANK/IMMOBILIEN RESEARCH 2009: 14; 20. Al-
lerdings kann in Großstädten eine höhere Flächenproduktivität festgestellt werden. 
67  HANNEMANN 2001: 5f. 
68  Vgl. GRÜGER 2004: 64. 
69  Vgl. HANNEMANN 2001: 8. Im Vergleich zu Großstädten ist in Mittelstädten der Anteil der Bevölkerung mit Um-
zugsabsichten kleiner [vgl. BBSR-KOMPAKT 2011: 18]. 
70  Vgl. BBSR-KOMPAKT 2011: 12. 
71  Vgl. BBSR-KOMPAKT 2011: 10; 12. 
72  Vgl. LENK/GRÜTTNER/HESSE 2011: 713. 
73  Vgl. Ergebnisse der Gemeindefinanzkommission des Bundes: BUNDESFINANZMINISTERIUM 2012.  
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Abbildung 4: Entwicklung der Finanzierungssalden im Vergleich zur Entwicklung wichtiger Einnahme- und Ausgabearten 
der Gemeinden/Gemeindeverbände (insgesamt, ohne Stadtstaaten) der-Jahre 2000 bis 2010 in Mrd. EUR74 
Allerdings muss wie auch bei Großstädten diese Feststellung räumlich differenziert werden. 
Denn die typische deutsche Klein- und Mittelstadt existiert nicht. Eine Untersuchung des 
BBSR zeigt wie stark deren wirtschaftliche und funktionale Selbstständigkeit von der Einbin-
dung in raumstrukturelle Verflechtungsbereiche abhängig ist.75 
Einem Teil der durch das BBSR betrachteten Klein- und Mittelstädte (in einem Radius von 30 
bis 50 km Entfernung von Großstädten) gelingt es, eigene Alleinstellungsmerkmale zu entwi-
ckeln und diese zur Erhöhung der Anziehungskraft der Stadt zu nutzen (wie z. B. Sindelfin-
gen im Bereich der Autoindustrie oder Falkensee als „grüner“ Wohnstandort in direkter Nähe 
zu Berlin).76 Allerdings bleibt festzustellen, dass die wirtschaftlich konkurrenzfähigen Bei-
spiele vor allem in westdeutschen Großstadtregionen zu finden sind. Ausnahmen bilden ledig-
lich u. a. die Städte der sog. „Thüringer Städtekette“ wie Erfurt, Weimar, Jena.  
Das heißt aber nicht, dass die bisher wenig wahrgenommenen Klein- und Mittelstädte kein 
Potenzial zur weiteren Profilierung im Wettbewerb der Städte und Regionen haben. Diesbe-
züglich bietet vor dem Hintergrund der Versorgungsnotwendigkeit im Denkmuster des zentra-
le-Orte-Prinzips vor allem die Funktion des Einzelhandels eine große Bandbreite an Entwick-
lungsmöglichkeiten. 
                                                     
74  Ebenda. 
75  Vgl. ADAM 2005: 498ff. 
76  Vgl. ADAM 2005: 500ff.; vgl. auch BAUMGART/ADAM 2010: 193. 
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Abbildung 5: Schrumpfende Städte und Gemeinden, Stand 200977 
  
                                                     
77  BBSR 2009: 181.  
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2.1.3 Situation des Einzelhandels in Klein- und Mittelstädten 
Doch wie ist es um den Einzelhandel in Klein- und Mittelstädten bestellt? Diese Frage kann 
auf Basis der wenigen aktuell vorliegenden Forschungserkenntnisse nur in Ansätzen beant-
wortet werden. Wesentliche Aussagen liefert dazu eine Studie, welche durch die International 
Real Estate Business School (IREBS) an der Universität Regensburg durchgeführt wurde. In 
diesem Rahmen ergab die Befragung aller deutschen Mittelstädte78, dass dem Einzelhandel 
eine überdurchschnittlich hohe Bedeutung für die Stadtentwicklung beigemessen wird.79 Kon-
krete Erwartungen bestehen vor allem hinsichtlich „einer funktionalen Stärkung der Innen-
stadt (93,1%), der Stärkung der Einzelhandelszentralität (70,6%) sowie der Verbesserung der 
Versorgungssituation für die Stadtbewohner (61,8%).“80  
Dem gegenüber steht die Spezifik der Einzelhandelslandschaft in Klein- und Mittelstädten, 
welche vor allem durch mittelständische, häufig inhabergeführte Einzelhandelsunternehmen 
geprägt ist. Daraus resultieren u. a. folgende Defizite wie:81 
 eine unausgewogene Sortimentszusammensetzung, mit Tendenz zu minderwerti-
gen Angeboten, vor allem auf ein unzureichendes Angebot im Bereich Textilien 
und Unterhaltungselektronik, 
 Lücken in der Nahversorgung, vor allem in Bezug auf das Angebot von Vollsorti-
mentern, 
 Fehlen bestimmter (Einzelhandels-)Betriebsformen und ihre entsprechenden Ein-
zelhandelsangebote (z. B. attraktive Filialisten), 
 hohe Leerstände, 
 uneinheitliche Öffnungszeiten (vgl. auch Abbildung 6). 
Ergänzend zu dieser Einschätzung ist zu berücksichtigen, dass zunehmend weniger mittel-
ständische Einzelhandelsbetriebe von Kunden als Einkaufsalternative akzeptiert werden. „Im 
Vergleich mit den hohen Kommunikationsbudgets der Filialisten gelingt es kleineren Unter-
nehmen immer weniger, in das ‚Relevant Set‘ der Verbraucher durchzudringen. [...] [Zudem 
liegt] bei einer Umsatzrendite von durchschnittlich 3% (liegt) die Eigenkapitalquote bei nur 
7,6%. 37% aller mittelständischen Fachhändler haben gar kein Eigenkapital mehr.“ 82 So 
wird deutlich, dass ein Großteil der Einzelhändler in Klein- und Mittelstädten sich nur noch 
bedingt den umfassenden Veränderungen (wie z. B. Bevölkerungsrückgang, wachsendem 
Konkurrenzdruck, verändertem Kundenverhalten) mit Innovationskraft stellen kann. 
                                                     
78  Im Rahmen einer von der IREBS durchgeführten Studie zur Einzelhandelssituation in Mittelstädten wurden alle deut-
schen Mittelstädte zwischen 50.000 und 250.000 EW befragt [vgl. HIRSCH 2011] 
79  Vgl. HIRSCH 2011: 18. Zu bemerken ist dabei, dass Verantwortliche der Wirtschaftsförderung dem Einzelhandel eine 
größere Relevanz zuschreiben, als Verantwortliche der Stadtplanung. 
80  HIRSCH 2011: 18. 
81  Im Rahmen einer repräsentativen Befragung in allen deutschen Klein- und Mittelstädten (Definition hier, abweichend 
von der in dieser Arbeit angenommenen Definition, zwischen 50.000 und 250.000 Einwohnern) wurden die Einschät-
zungen der jeweiligen Vertreter der Stadtentwicklungsplanung sowie der Wirtschaftsförderung bezüglich der Bedeu-
tung des Einzelhandels für die Stadtentwicklung, die Gestaltung der Einzelhandelsentwicklung durch die Verwaltung, 
mögliche Zukunftsperspektiven sowie die Kooperation zwischen Handel und Stadtentwicklung ermittelt [vgl. HIRSCH 
2011: 18ff.].  
82  FUNCK/GUTKNECHT/STUMPF 2007: 31. 
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Abbildung 6: Defizite in der Einzelhandelsentwicklung differenziert nach Stadttypen83 
Ein wesentliches Potenzial des innerstädtischen Einzelhandels in Klein- und Mittelstädten 
liegt in seiner Einbettung in einen i. d. R. hochwertigen architektonischen und städtebaulichen 
Kontext. Die Entstehung der überwiegenden Zahl heutiger Kleinstädte erfolgte im Zeitraum 
des 12. bis 14. Jahrhunderts.84 Darauf folgende städtebauliche sowie architektonische Über-
prägungen sowie Erweiterungen fanden i. d. R. unter Berücksichtigung vorhandener Be-
bauungsstrukturen statt85, so dass gerade die Innenstädte von Klein- und Mittelstädten einen 
bedeutenden Teil der Geschichte, Identität und regionalen Vielfalt der deutschen und europäi-
schen Stadtlandschaft darstellen. 86 Diese Feststellung untersetzen u. a. Projekte wie 
Hist.Urban – integrierte Revitalisierung historischer Städte zur Förderung einer polyzentralen 
und nachhaltigen Stadtentwicklung (INTERREG III B), IBA Stadtumbau Sachsen-Anhalt 
2010 mit Fokus auf Klein- und Mittelstädte sowie der Tagung des BMVBS zum Thema Star-
ke Klein- und Mittelstädte (2010).87   
2.1.4 Planungspraxis 
Die Raumordnungsplanung hat in den vergangenen Jahren einerseits die Innenentwicklung 
von Städten und andererseits die Stadtentwicklung von Klein- und Mittelstädten durch Neu-
auflage von Förderprogrammen (wie z. B. aktive Stadt- und Ortsteilzentren sowie kleinere 
Städte und Gemeinden) in den Fokus ihres Interesses gerückt.  
 
 
                                                     
83  HIRSCH 2011: 21. Der Stadttyp A bezieht sich auf Mittelstädte mit über 100 000 EW, der Stadttyp B auf Mittelstädte 
in städtischen Räumen mit weniger als 100 000 EW und der Stadttyp C auf Mittelstädte in ländlichen Räumen mit we-
niger als 100 000 EW. 
84  Vgl. HANNEMANN 2004: 45. Einschränkung: Die Aussage bezieht sich nur auf ostdeutsche Kleinstädte. 
85  Lediglich in den vom Krieg zerstörten Altstadtkernen fand ein Wiederaufbau nach dem Leitbild der städtebaulichen 
Moderne statt. Wobei von diesen Planungen nur wenige in die Umsetzung kamen (die Aussagen beziehen sich auf Ost-
deutschland) [vgl. HANNEMANN 2004: 67.] 
86  Vgl. ABSCHLUSSERKLÄRUNG INTERREG III B 2008: 1; vgl. auch LEIMBROCK 2010:89f. 
87  Vgl. HIST.URBAN 2008; IBA-STADTUMBAU 2010; BMVBS 2010. 
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Der Anstoß dazu erfolgte im Jahr 2007 mit der Unterzeichnung der LEIPZIG CHARTA, wel-
che europaweit anerkannte Ziele für eine nachhaltige Entwicklung der Europäischen Stadt 
festsetzte. 88 Wesentliche Schwerpunkte dabei waren u. a.: Herstellung und Sicherung 
qualitätvoller öffentlicher Räume, Modernisierung der Infrastrukturnetze und Steigerung der 
Energieeffizienz, aktive Innovations- und Bildungspolitik, städtebauliche Aufwertung, Stär-
kung der lokalen Wirtschaft und der lokalen Arbeitsmarktpolitik sowie aktive Bildungs- und 
Ausbildungspolitik für Kinder und Jugendliche. Darauf aufbauend definiert die nationale 
Stadtentwicklungspolitik (NSP) seit 200789 diese Forderungen auf nationaler Ebene.  
Folgende Handlungsfelder untersetzen die inhaltlich strategische Ausrichtung der NSP: 90 
 Bürger für ihre Stadt aktivieren – Zivilgesellschaft, 
 Chancen schaffen und Zusammenhalt bewahren – soziale Stadt, 
 Innovative Stadt – Motor der wirtschaftlichen Entwicklung, 
 die Stadt von morgen bauen – Klimaschutz und globale Verantwortung, 
 Städte besser gestalten – Baukultur, 
 die Zukunft der Stadt ist die Region – Regionalisierung. 
Mit Blick auf die Förderung der Innenstadtentwicklung ist vor allem das Städtebau-
förderprogramm „Aktive Stadt- und Ortsteilzentren“ (Start 2008) zu nennen. Als Instrument 
der nationalen Stadtentwicklungspolitik91 greift das Förderprogramm die benannten Hand-
lungsfelder der NSP auf und formuliert weitere Zielvorgaben (vgl. Abbildung 7)92, wie z. B. 
die Funktionsvielfalt und Versorgungssicherheit, die Aufwertung des öffentlichen Raumes, 
die Stadtbaukultur sowie die partnerschaftliche Zusammenarbeit.93  
Parallel dazu wurde im Jahr 2011 auf Initiative des Bundesministeriums für Verkehr, Bau und 
Stadtentwicklung (BMVBS) mit dem „Weißbuch Innenstadt“ ein Diskussionsprozess um die 
Entwicklungschancen und -herausforderungen der Innenstädte angestoßen.94 
Das Förderprogramm „Kleinere Städte und Gemeinden“ fokussiert dagegen stark den ländli-
chen Raum und in diesem Zusammenhang die Unterstützung zur Bildung bzw. Stärkung 
interkommunaler/überörtlicher Netzwerke zur „Anpassung und arbeitsteiligen Erbringung 
der städtebaulichen Infrastruktur für die Daseinsvorsorge.“ 95 
Grundlegendes Planungsinstrument der Städtebauförderung ist das „integrierte Stadtentwick-
lungskonzept“ (INSEK), welches seit Mitte der 1990er-Jahre beginnend mit den Stadtumbau-
prozessen in Ost und West zunehmend an Bedeutung gewann (vgl. Abbildung 7).96 Ziel dieses 
strategischen Instrumentariums ist das Aufzeigen von Entwicklungsmöglichkeiten mit kon-
kretem Raumbezug sowohl auf gesamtstädtischer als auch auf teilräumlicher Betrachtungs-
ebene. Wesentliche Arbeitsschritte von INSEKs sind die Bestandsaufnahme und Situations-
analyse, die Formulierung von Entwicklungsperspektiven und -prognosen, die Entwicklung 
                                                     
88  Vgl. LEIPZIG CHARTA 2007. 
89  Auf Anlass des damaligen Staatssekretärs Prof. Dr. LÜTKE DALDRUP erarbeitete eine interdisziplinäre Experten-
gruppe ein Memorandum zur Konstituierung einer nationalen Stadtentwicklungspolitik in Deutschland [vgl. MEMO-
RANDUM NSP 2007].  
90  Vgl. NSP 2007b  
91  Vgl. NSP 2007b. 
92  Vgl. BMVBS 2009: 11. 
93  Die vorliegende Arbeit knüpft inhaltlich daran an. 
94  Vgl. WEISSBUCH INNENSTADT 2012.  
95  Vgl. NSP 2007c. 
96  Vgl. WEIDNER 2005:113. Erläuterungen zur bestehenden Begriffsvielfalt in WEIDNER 2005: 117. 
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konzeptioneller Ansätze (mit Schwerpunkt auf den Wohnungsmarkt) sowie die Identifikation 
von Handlungsschwerpunkten.97 
 
Abbildung 7: Zielhierarchien der Stadtentwicklungspolitik98  
In Klein- und Mittelstädten haben im Rahmen der Aufgaben der Stadtentwicklungsplanung, 
mit den Teildisziplinen Städtebau, Stadtplanung, Stadterneuerung sowie Stadtsanierung, nach 
wie vor die „klassischen“, formell verankerten Planungsinstrumente wie z. B. die Bauleitpla-
nung und die Flächennutzungsplanung eine große Bedeutung.99 Hauptansatzpunkt dabei stellt 
die Steuerung der Bodennutzung bspw. durch die Ausweisung von Wohn- und Gewerbege-
bietsflächen dar. Parallel dazu zeichnen sich Tendenzen ab, dass „Stadtentwicklungsplanung 
in Mittelstädten als ein den Flächennutzungsplan substituierendes oder komplementär vorbe-
reitendes Instrument genutzt wird, jedoch weniger eine eigenständige, neben der Stadtpla-
nung gleichrangige, strategische Bedeutung erlangt.“100 
Mit Blick auf die spezifische Aufgabe der innerstädtischen Einzelhandelsentwicklung finden 
allerdings zunehmend handlungsbezogene, informelle Planungsinstrumente wie z. B. Einzel-
handelsstandort- und Zentrenkonzepte, mit Bezug auf die gesamtstädtische Perspektive, An-
wendung (vgl. Abbildung 8). Eine weitere teilräumliche Detaillierung erfolgt i. d. R. nicht. 
                                                     
97  Ebenda: 125. 
98  Eigene Darstellung auf Basis der Informationen (vgl. NSP 2007a [Stand 2011]). 
99  Vgl. RÜDIGER 2009: 122. 
100  BAUMGART/RÜDIGER 2010: 201. 
Zielabgleich 
Ziele zur Innenstadtentwicklung (für den 
Bereich des Einzelhandels 
operationalisierbar) 
Städtebauliche 
Sanierungs- und 
Entwicklungs-
maßnahmen 
Städtebauförderungsprogramme 
Soziale Stadt Soziale Stadt – 
Bildung, Wirt-
schaft, Arbeit im 
Quartier 
(BIWAQ) Städtebaulicher 
Denkmalschutz 
Stadtumbau 
Ost + Stadt-
umbau West 
Aktive Stadt- 
und Ortsteil-
zentren 
Kleinere 
Städte und 
Gemeinden 
Nationale Stadtentwicklungspolitik 
Integrierte Stadtentwicklungs- sowie Einzelhandelskonzepte (z. B. Torgau) 
Funktions-
vielfalt und 
Versorgungs-
sicherheit 
Soziale Kohä-
sion 
Aufwertung 
des öffentli-
chen Raums 
Stadtbau-
kultur 
Stadt-
verträgliche 
Mobilität 
Partner-
schaftliche 
Zusammen-
arbeit 
Rahmenbedingungen für die Einzelhandelsentwicklung 
 
 
41 
 
 
Abbildung 8: Anwendung planerischer Grundlagenwerke mit Handelsbezug101 
Die Erfahrung aus der Praxis zeigt, dass in vielen Klein- und Mittelstädten die explizite Ent-
wicklung einer konkreten (möglichst grundstücksscharfen) Innenstadtkonzeption (z. B. im 
Rahmen einer strategischen Planaussage wie einer Masterplanung), verbunden mit einer Mar-
ketingstrategie, derzeit nicht als Aufgabe der Stadtentwicklungsplanung erkannt und umge-
setzt wird. Zudem fehlt es häufig an personellem Know-how mögliche planerische Ansätze in 
konkrete Maßnahmen zu übersetzen. An dieser Stelle besteht weiterer Handlungsbedarf. 
2.2 Handelsexogene Rahmenbedingungen und Trends 
2.2.1 Demografie 
„Der Bevölkerungsrückgang ist gleichbedeutend mit einem Rückgang an Konsumenten.“ 102 
Bereits seit den 1970er-Jahren nimmt die deutsche Bevölkerung ab. 103 Lediglich durch Zu-
wanderungen wirkte sich der Geburtenrückgang bis 2004104 noch nicht auf die Einwohner-
zahl in Deutschland aus, so dass die Zahlen stagnierten bzw. leicht stiegen. 105 Aktuell hat 
Deutschland eine Gesamtbevölkerung von ca. 82 Mio. EW. 106  
Allerdings ist ein drastischer Bevölkerungsrückgang absehbar (vgl. Abbildung 9), da die ge-
burtenschwachen Jahrgänge entsprechend weniger Kinder gebären werden (sog. „Echo-
effekt“). So weist die zwölfte koordinierte Bevölkerungsvorausberechnung des Statistischen 
Bundesamtes bis 2050 (ab 1950) nach weiter leicht steigenden Bevölkerungszahlen bis ca. 
                                                     
101  HIRSCH 2011: 27. 
102  HUCK 2001: 168. 
103  Vgl. TIETZ 1992: 90. 
104  Vgl. DESTATIS 2012. 
105  Im gleichen Zeitraum (1970 – 1987) stieg die Zahl der Zuwanderer um 1,1 Mio. (Vgl. Tietz 1992: 90), so dass in abso-
luten Werten ausgedrückt die Zahl der deutschen Gesamtbevölkerung von ca. 78,1 Mio. EW (1970) auf 77,9 Mio. EW 
(1987) stieg. 
106  Vgl. DESTATIS 2011a.  
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2010 (ca. 82, Mio. EW) und einer kurzen Stagnationsphase bis 2011 einen spürbaren Rück-
gang der deutschen Bevölkerung auf ca. 74 Mio. bis 2050 aus. 107  
          
Abbildung 9: voraussichtliche Bevölkerungsentwicklung und -aufbau nach zwölfter koordinierter Bevölkerungsvorausbe-
rechnung des Statistischen Bundesamtes108 
Zudem kommt es zu weiteren Veränderungen der Konsumentenstrukturen und damit zum 
Wandel der Rahmenbedingungen für den Einzelhandel, z. B. durch steigende Lebenserwar-
tung, Zunahme von Single-Haushalten109, „Double Income no Kids“ und „Dual Career 
Couples“110 sowie die Spaltung der Bevölkerung in ärmere und reichere Teile111.  
Bis zum Jahr 2050 wird der Anteil der über 65-jährigen Bevölkerung deutlich zunehmen (vgl. 
Abbildung 9). 112 Aufgrund eines geringeren Einkommensniveaus113 kann sich das damit ver-
bundende Sinken der Kaufkraft negativ auf den Einzelhandel auswirken.  
2.2.2 Soziokultur 
Zudem bedingen sozio-kulturelle Entwicklungen – wie z. B. die steigende Convenience-, 
Freizeit-, Lifestyle- und Erlebnisorientierung sowie ein sich weiter polarisierendes Preis-
Leistungs-Bewusstsein – einen fortschreitenden Wertewandel. 114 Dieser findet auch im Phä-
nomen des „Smart Shoppings“115 seinen Ausdruck. Zwei wesentliche Ursachen können für 
                                                     
107  Diese Angaben beziehen sich auf die Variante 1 – W2 Obergrenze der "mittleren" Bevölkerung Geburtenhäufigkeit: 
annähernd konstant bei 1,4 Kindern/Frau, Lebenserwartung: 85 Jahre für Jungen und 89,2 Jahre für Mädchen, Wande-
rungssaldo: +200 000 Personen; der zwölften koordinierten Bevölkerungsvorausberechnung des Statistischen Bundes-
amtes [vgl. DESTATIS 2011b].  
108  Ebenda. 
109  Seit 1991 nahm der Anteil der 4-Personen-Haushalte von 13,5% auf 10,3% (2007) ab. Dagegen stieg der Anteil der 
Einpersonen-Haushalte von 33,6% (1991) auf 38,7% (2007). Eine Trendwende ist nicht absehbar [vgl. DESTATIS 
2009b].  
110  BESEMER 2004: 65. 
111  Vgl. BASTIAN 1999: 2. 
112  „Der Anteil der ‚Alten‘ an der Gesamtbevölkerung wird von heute knapp 20 v. H. auf 35 v. H. im Jahr 2050 wachsen 
[DEUTSCHE HYPOTHEKENBANK/IMMOBILIEN RESEARCH 2009: 7].“   
113  „Laut der GfK GeoMarketing liegt das Einkommen der über 65-jährigen mit knapp 20.000 EUR um rund 15 v. H. 
unter dem einer Person in der erwerbsfähigen Altersgruppe, […] [ebenda: 7].“ 
114  Als wesentliche Ursachen für diese veränderten Ansprüche werden vor allem der „allgemeine Bildungsschub“ (BAS-
TIAN 1999: 2), die steigende Kaufkraft (vgl. PURPER 2007: 14) und die Flexibilisierung der Arbeitszeiten und der 
Arbeitsverhältnisse (vgl. HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003: 159) genannt. In diesem Zusammenhang spricht man 
auch von hybridem Kundenverhalten. 
115  PURPER 2007: 14. „Der Begriff 'Smart Shopping' hat seinen Ursprung in den USA. Wörtlich übersetzt bedeutet Smart 
Shopping in etwa schlau oder geschickt einkaufen; häufig wird auch vom 'cleveren' Einkaufsverhalten gesprochen.“ 
(ESSER 2002: 11; vgl. auch MÜLLER/STEIN 2008: 5f.). 
Rahmenbedingungen für die Einzelhandelsentwicklung 
 
 
43 
 
die Ausprägung dieses Trends verantwortlich gemacht werden. Einerseits ist „die Mehrzahl 
der Haushalte mit nahezu allen Gütern ausgestattet [...].”116 Daraus resultierende Zurückhal-
tung auf der Nachfrageseite werden durch die Anstrengungen, ein qualitativ hochwertiges 
Produkt zu einem möglichst niedrigen Preis zu erwerben, kompensiert. Andererseits ist fest-
zustellen, „dass die meisten Branchen in die Phase der Marktsättigung eingetreten sind, d. h. 
das vorhandene (hypothetische) Marktpotenzial wird durch das tatsächlich realisierte Markt-
volumen bereits ausgeschöpft. Die Nachfrage stagniert und die Ausweitung des Marktanteils 
eines Anbieters ist nur noch zu Lasten eines anderen Anbieters realisierbar.“ 117 Besonders 
günstige und attraktive Angebote (teilw. als „Lockangebote” eingesetzt) befördern die gestei-
gerte Preis-Leistungs-Orientierung des Kunden somit auf der Nachfrageseite.  
Dagegen beschreibt die Convenience-Orientierung den steigenden Anspruch der Kunden nach 
Bequemlichkeit beim Einkauf. „Leitmaxime wie ‚one-stop-shopping’, ‚kurze Wege’, ‚alles 
unter einem Dach’, ‚witterungsunabhängiges Einkaufen’ etc. sind Ausdruck dieser 
Conveniencefunktion [...].“118 Eng damit verbunden ist die zunehmende Bedeutung immateri-
eller Erlebniswerte beim Einkaufen119. „Shopping als Lifestyle besagt: Die Lust des Neuen 
hängt am Kaufakt, nicht am Besitz. Es ist kein instrumenteller Akt, sondern ein kommunikati-
ves Ereignis. Genauer: Shopping ist nicht Einkaufen, sondern der reflexive Akt, der das Kon-
sumieren selbst konsumiert. "120 Damit einher geht ein ständiges Wachsen der Freizeitausga-
ben privater Haushalte mittleren Einkommens121, so dass sich auch der Einzelhandel durch die 
Integration von Unterhaltungsangeboten und freizeitbezogenen Sortimenten dahingehend ver-
ändert. Zeitgleich verringern sich die einzelhandelsbezogenen Ausgaben seit Jahren. 
Jüngste Entwicklungen zeigen zudem, dass Bio-/Öko- und Nachhaltigkeitsaspekte stark an 
Bedeutung gewinnen. So kann die Biobranche in Deutschland, trotz leicht zurückgehender 
Wachstumsdynamik, auf ein durchschnittliches Umsatzwachstum von ca. 10% verweisen122. 
Auch die Ausrichtung der Lebensweise auf Gesundheit und Nachhaltigkeit gewinnt weiter an 
Marktpräsenz. „Der LOHAS Lifestyle [Lifestyle of Health and Sustainability]generiert 
weltweit einen Umsatz von mehr als 500 Milliarden USD, davon in Deutschland bereits über 
70 Milliarden. Der Zuwachs beträgt ca. 6% pro Jahr.“ 123 Die Konsumentenbewegung beein-
flusst dabei alle Lebensbereiche, wie z. B Gesundheit, Konsum oder Bildung. 124  
Alle benannten (sowie auch die an dieser Stelle vernachlässigten) soziokulturellen Ausprä-
gungen werden in jüngster Vergangenheit aufgrund ihrer Komplexität in sog. Milieu-
Modellen (aus der Lebens- und Milieuforschung) systematisiert. 125 In der aktualisierten Mili-
eustudie des vhw – Bundesverband für Wohnen und Stadtentwicklung e. V. (2010) wurden 
basierend auf den Einflussfaktoren – Grundorientierung, Lebensstil, sozialer Status sowie 
soziokulturelle Prägung – Bevölkerungsgruppen definiert, welche sich durch eine spezifische 
Kombination von Einstellungen und Verhalten zu Clustern zusammenfassen lassen (vor allem 
                                                     
116  ESSER 2002: 56. 
117  Ebenda: 56. 
118  BESEMER 2004: 64. 
119  Vgl. BASTIAN 1999: 2; HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003: 155; STURM 2006: 97; PURPER 2007: 14.  
120  BOLZ 2002: 111. 
121  Zwischen 1970 und 1990 verfünffachten sich die Freizeitausgaben deutscher Haushalte [vgl. BESEMER 2004: 63].  
122  Vgl. SPIEGEL ONLINE 18.02.2009. 
123  SCHULTE-HILLEN 2009: 1035. 
124  Über die benannten Trends hinaus gibt es weitere Phänomene der Entwicklung soziokultureller Rahmenbedingungen, 
somit auch des Kundenverhaltens, wie z. B. das Cocooning. Mit Blick auf den Umfang der Arbeit und die Konzentrati-
on auf die Kernfrage werden diese allerdings nicht weiter ausgeführt. 
125  Bspw. durch Q I Agentur für Forschung, Mannheim; sociodimensions, Heidelberg und vhw – Bundesverband für 
Wohnen und Stadtentwicklung e. V., Berlin. 
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im Bereich des Wohnens und des Einzelhandels angewendet), so z. B. Traditionelle, Bürgerli-
cher Mainstream, Kritisch-Kreative oder Performer. 126  
 
Abbildung 10: vhw-Sinusmilieus 2010127 
Damit besteht die Möglichkeit, in zunehmend individualisierten Gesellschaftsprozessen mög-
lichst klare Zielgruppen zu identifizieren, um darauf basierend die Unternehmens-, Wettbe-
werbs- und Marketingstrategien an die aktuellen Erfordernisse anzupassen.  
2.2.3 Normativ-rechtliche und informelle Rahmenbedingungen 
„Der Gesetzgeber reagierte in den vergangenen Jahrzehnten mehrfach auf Veränderungen 
der Einzelhandelslandschaft, insbesondere auf neue Betriebsformen.“ 128 Gründe hierfür wa-
ren u. a. der zunehmende interkommunale Konkurrenzkampf, der steigende Ansiedlungsdruck 
in nicht-integrierten Lagen, häufig durch großflächigen Einzelhandel, und in jüngerer Ver-
gangenheit die Integration großformatiger Angebote an integrierten Standorten. 
Der rechtlichen Steuerung dienen in erster Linie die Raumordnung (mit ihren Grundsätzen 
und Zielen) und die Bauleitplanung. Mit Blick auf den Untersuchungsgegenstand Shopping-
center stellt die BauNVO (vor allem §11, Abs. 3) das wichtigste Regelwerk für die Planung 
und Realisierung großflächiger Einzelhandelsansiedlungen dar. „Einkaufszentren und groß-
flächige Einzelhandelsbetriebe mit mehr als 1.200 m² Geschossfläche und 700 bis 800m² Ver-
kaufsfläche sind demnach nur in Kerngebieten oder in Sondergebieten zulässig.“ 129 Darüber 
hinaus kann über die Festlegung von Art und Umfang der baulichen Nutzungen der Grundstü-
                                                     
126  Die Erkenntnisse basieren auf der Befragung von ca. 2.000 deutschsprachigen Personen. Ausführliche Erläuterungen 
vgl. dazu SCHIPPERGES 2010:283ff. 
127  SCHIPPERGES 2010:287. 
128  SCHMITZ/FEDERWISCH 2005: 17. 
129  DSSW 2008: 23.; vgl. auch KUSCHNERUS 2007:49. Wobei dabei zu beachten ist, dass in Kerngebieten keine Be-
schränkung der Zulassung von Einzelhandelsnutzungen besteht [vgl. Ebenda: 115]. Sondergebiete dagegen erlauben 
die Steuerung von Einzelhandelsnutzungen bezüglich Branche, Sortimente, maximale Verkaufsflächenzahl, maximale 
Verkaufsfläche der jeweiligen Sortimente[vgl. ebenda: 126].  
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cke und Objekte die städtebauliche Entwicklung gezielt gesteuert werden. Die Erschließung 
nicht integrierter Standorte wurde dadurch erschwert.130 
Die Novellierung des BauGB zum 01.01.2007 erweiterte den rechtlichen Handlungsspielraum 
der Kommunen zum Schutz zentraler Versorgungsbereiche (z. B. durch §2 Abs. 2 BauGB – 
interkommunales Abstimmungsgebot, Ausweitung des Regelungshintergrundes des §11, Abs. 
3 BauNVO). Im Vordergrund steht dabei die „Erhaltung und Sicherung des Handelsstandor-
tes Stadt.“ 131  
Maßgebliche Regelungen bzw. Präzisierungen sind bspw. dabei: 132 
 BauNVO (1968 §11, Abs. 3) – Einschränkung großflächiger Einzelhandelseinrich-
tungen – Festsetzung von Sondergebieten; 
 BauNVO (1977 §11, Abs. 3) – Erweiterung des Sondergebiets-Begriffes und ge-
naue Spezifikation der zulässigen Einzelhandelseinrichtungen, Überprüfung der 
Auswirkungen auf die „infrastrukturelle Ausstattung, den Verkehr, die Versor-
gung der Bevölkerung, die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche, das Ort- 
und Landschaftsbild und den Naturhaushalt“ bei einer Geschossfläche von mehr 
als 1 500m², 
 BauNVO (1986 §11, Abs. 3) – Senkung des Schwellenwertes von 1 500m² auf  
1 200 m², 
 BauNVO (1990 §11, Abs. 3) – bei Entwicklung einer Einzelhandelseinrichtung 
mit mehr als 5 000m² Verkaufsfläche ist in einem Raumordnungsverfahren die 
Vereinbarkeit des Vorhabens mit den Zielen und Rahmenrichtlinien der Raum- 
und Landesplanung, mit dem Hintergrund der Verhinderung schädlicher Auswir-
kungen auf zentrale Versorgungsbereiche, zu überprüfen,  
 EAG Bau (2004), BauGB (2007 §34 Abs. 3) – Ausweitung des Regelungshinter-
grundes des §11, Abs. 3 BauNVO.  
Darüber hinaus beeinflussen weitere rechtlich-normative Festlegungen die Entwicklung der 
Einzelhandelslandschaft in Deutschland wie bspw. das Ladenschlussgesetz133 sowie der Ein-
zelhandelserlass NRW. 134  
Weitere Ausführungen zu gesetzlichen Regelungen wie z. B. zur Konzentration und Koopera-
tion, zur Werbung und Verkaufsförderung sowie zu Preisen und Konditionen finden sich 
bspw. in LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 27ff. 
  
                                                     
130   Vgl. HEINRITZ/POPP 2009: 137. 
131  LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 30. 
132  Vgl. HAHN 2002: 156f.; ACOCELLA 2004: 58 f.; BESEMER 2004: 58.  
133  Seit 2006 liegt die Zuständigkeit der Festlegung der Ladenöffnungszeiten bei den Ländern (Bundesratsbeschluss). 
134  Der Einzelhandelserlass NRW regelt auf Basis des geltenden Planungsrechts die „landeseinheitliche Planung 
 und bauordnungsrechtliche Beurteilung von großflächigen Einzelhandelsbetrieben.“ EINZELHANDELSERLASS 
NRW 2012.  
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Neben den normativ-rechtlichen Festsetzungen gewinnen informelle Instrumentarien zur Ab-
stimmung bzw. zur Entwicklung und Umsetzung strategischer Aussagen bezüglich der Ein-
zelhandelslandschaft eines Standortes, einer Stadt und einer Region zunehmend an Bedeu-
tung. Zu nennen sind dabei vor allem: 
 regionale bzw. gesamtstädtische Einzelhandelskonzepte, 
 integrierte Stadtentwicklungskonzepte, 
 (Innenstadt-)Leitbilder und  
 ein kooperatives Stadtmarketing sowie Projektbeiräte. 
Kennzeichen der aktuellen Planungs- und Umsetzungspraxis ist vor allem die Verzahnung 
formeller und informeller Steuerungsinstrumente, so dass die zukünftige Einzelhandelsent-
wicklung vom Zusammenspiel dieser Regelungen gekennzeichnet sein wird. 
2.3 Handelsendogene Rahmenbedingungen und Trends 
2.3.1 Einzelhandelsbezogene wirtschaftliche Rahmenbedingungen 
Der deutsche Einzelhandelsmarkt war und ist umfassenden Strukturveränderungen unterwor-
fen. Betrachtet man die großen Trendlinien, wird deutlich, dass es in der jüngeren Vergan-
genheit zwei dynamische Wachstumsphasen – seit den 1960er-Jahren bis Mitte der 1990er-
Jahre135 und von 1997 bis 2000 – gab. Bis 2006 war die Einzelhandelsentwicklung von Stag-
nation und teilweise massive Schrumpfungstendenzen geprägt. Seitdem verzeichnet der Ein-
zelhandel wieder leicht steigende Umsätze136. PEPPEL definiert in diesem Zusammenhang die 
„Einzelhandelsentwicklung als Kette von endogenen Anpassungs- und Selektionsprozessen 
von Unternehmen, Branchen und Betriebsformen.“ 137 (vgl. auch Kap. 2.3.2) 
   
Abbildung 11: Flächenwachstum bei gleichzeitigem        Abbildung 12: Konsumausgaben privater Haushalte in  
Umsatzrückgang138           Deutschland139 
                                                     
135  Von 1960 bis 1990 konnten im Einzelhandel Umsatzsteigerungen von 87,6 Mrd. DM auf 687,9 Mrd. DM, das sind real 
rd. 559%, erzielt werden [vgl. TIETZ 1992: 211].  
136  Vgl. BBSR MONITORING 2007: 3 und laut Angaben des HDE 2012.  
137  PEPPEL 2006: 29. 
138  KPMG 2006: 18. Prognose für 2010 durch KPMG. 
139  METRO HANDELSLEXIKON 2009/2010: 5. 
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Treiber dieser Veränderungen ist der sich verschärfende Wettbewerb140, welcher u. a. aus wei-
teren Flächenexpansionen bei gleichzeitig sinkenden Umsätzen (vgl. Abbildung 11) und dem 
entsprechend sinkenden Flächenproduktivitäten resultiert. So sank diese im Durchschnitt in 
den vergangenen Jahren um ca. 22,6%.141 Davon betroffen sind nicht nur die klassischen Be-
triebsformen wie inhabergeführte Fachgeschäfte oder Warenhäuser sondern auch neue Be-
triebstypen wie SB-Warenhäuser, Fachmärkte oder Discounter. Auch die Shoppingcenter 
müssen infolge des verschärften Wettbewerbsdrucks142 auf sinkende Umsätze und verringerte 
Mieteinnahmen reagieren. 143 Trotz alledem stellen Handelsimmobilien, respektive Shopping-
center, beliebte Investitionsobjekte dar. „...von drei getätigten Immobilientransaktionen ent-
fiel 2006 durchschnittlich eine auf Einzelhandelsimmobilien.“ 144  
Resultat des steigenden Wettbewerbsdrucks ist u. a. der umfassende Wandel der Betriebs-
formenlandschaft (vgl. Kap. 3.2). So reduzierte sich bspw. die Anzahl kleinerer und mittlerer 
Fachgeschäfte. Wesentliche Ursache dafür ist der sinkende Umsatzanteil am Gesamteinzel-
handelsumsatz und damit einhergehende Geschäftsschließungen. Davon profitieren z. B. SB-
Warenhäuser, Discounter oder Fachmärkte (vgl. Abbildung 18). 
Betrachtet man die Flächenentwicklung der letzten zehn Jahre, erreicht diese Zuwachsraten 
von durchschnittlich 10% pro Jahr145, so dass 2010 ca. 120 Mio. m² VKF in Deutschland exis-
tierten146. Gleichzeitig verringerte sich der Anteil der einzelhandelsbezogenen Ausgaben der 
Bevölkerung pro Kopf von 46% 1990 auf ca. 26% 2008. 147 Im Jahre 2005 wurde dann die 
30% Marke fast erreicht (vgl.       Abbildung 12). Das eingesparte Guthaben wurde von den 
Verbrauchern für wachsende Ausgaben im Bereich Freizeit, Kultur, Sport, aber auch für die 
private Altersvorsorge sowie die erhöhten Energiekosten investiert. 
Die damit stetig sinkenden Flächenproduktivitäten sind wiederum Ausgangspunkt für erneute 
Konzentrations- und Polarisationsprozesse, was letztendlich dazu führen wird, „dass spätes-
tens bis zum Ende der ersten Dekade des neuen Jahrhunderts ein erheblicher Ausleseprozess 
im Flächennetz stattfinden wird. Davon sind nicht nur Klein- und Mittelflächen betroffen; 
auch zahlreiche Großflächen werden im Markt nicht mehr vermittelbar sein.“ 148 Mit Blick 
auf die sich in jüngerer Vergangenheit vollziehenden Insolvenzen bzw. Unternehmens-
umstrukturierungen wie z. B. bei Karstadt, Woolworth oder SinnLeffers bestätigt sich der 
prognostizierte Trend. 
Die am Markt etablierten Einzelhandelsunternehmen reagieren dem entsprechend mit diffe-
renzierten Unternehmensstrategien. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA gliedern diese in 
grundlegende Unternehmensstrategien, Geschäftsfeldstrategien sowie funktionale Strategien 
(vgl. Abbildung 13). 
Die grundlegenden Unternehmensstrategien spiegeln dabei die aktuell wesentlichen Trends 
der Diversifikation/Spezialisierung, der Internationalisierung sowie der Vertikalen Integration 
wider. Aber auch im Bereich der Funktionalen Strategien – Marketing, Beschaffung und Lo-
gistik – finden derzeit grundlegende Veränderungen statt. So stellt sich das Marketing ver-
                                                     
140  Vgl. BESEMER 2004: 60; GREIPL 2007: 22; LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 64. 
141  Vgl. STADTHANDEL 2010. 
142  Vgl. SCHLIEBE 1998: 101. 
143  Vgl. BESEMER 2004: 60. 
144  BBSR MONITORING 2007: 6. Hintergrund dafür ist eine fortschreitende Internationalisierung des Immobilienmark-
tes. „2005 belief sich der Anteil ausländischer Investoren an Immobilien-Neuanlagen in Deutschland auf etwas über 
die Hälfte, in Großstädten wie Berlin, Hamburg oder München sogar mehr als 60%.[ebenda: 6].“  
145  Vgl. IHK BREMEN. 
146  Vgl. HDE 2010. 
147  Vgl. METRO HANDELSLEXIKON 2009: 5. 
148  GREIPL 1998: 81f. 
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stärkt auf das hybride Kundenverhalten ein z. B. gezielte Kundenbindung durch Schaffung 
von Kundenzufriedenheit, Zielgruppenmarketing, Direktmarketing. Die Prozesse der Beschaf-
fung werden u. a. beeinflusst durch Internationalisierungsstrategien sowie den Einsatz von IT-
Systemen zur Optimierung der Lieferkette (Supply Chain). Eng damit verbunden sind die 
Anpassungen der Logistikstrategien wie z. B. Multi Channel Retailing. Die Entwicklungen im 
Bereich der Geschäftsfeldstrategien (Wettbewerbsstrategien) verlaufen parallel zu den grund-
legenden Unternehmensstrategien und sind in diesem Zusammenhang zu beleuchten. 
Abbildung 13: Ebenen von Strategien für Unternehmen149 
Im Folgenden werden die wesentlichen aktuellen Trends der endogenen Einzelhandels-
entwicklung aus den Bereichen grundlegende Unternehmensstrategien, Geschäftsfeld-
strategien sowie funktionalen Strategien erläutert (vgl. Markierungen in Abbildung 13150). 
2.3.2 Grundlegende Unternehmensstrategien 
2.3.2.1 Diversifikation und Spezialisierung  
Die Spezialisierung der Einzelhandelswettbewerber wird derzeit über zwei Hauptstrategien 
bestimmt – dem Preiskampf und der Ausrichtung des Einzelhandelsangebotes an ausgewähl-
ten Zielgruppen (durch Konzepte mit hoher Zielgruppendurchdringung). So sind neben preis-
aggressiven Anbietern nur die Unternehmen zukunftsfähig, die als Produkt- und Kundenspe-
zialisten am Markt agieren (Konzentration auf das Kerngeschäft).151  
                                                     
149  Eigene Darstellung nach LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: S. 138. 
150  Die Markteintrittsstrategien, die Geschäftsentwicklungsstrategien sowie ausgewählte strategische Einzelaspekte wie 
z. B. Fokussierung, Expansion, Konsolidierung werden an dieser Stelle vernachlässigt, da sie entweder aktuell keine 
maßgebliche Resonanz in der Fachöffentlichkeit erzeugen und/oder für die Thematik der Arbeit nicht von weiterfüh-
rendem Interesse sind. 
151  Vgl. KPMG 2006: 8. 
Grundlegende Unternehmensstrategien 
Produkt/Markt-Strategien 
(Bestimmung der strategischen Geschäftsfelder) 
Diversifikation/Spezialisierung Internationalisierung Vertikale Integration 
Eintrittsstrategien 
Entwicklung/Aquisition Betätigungsform Zeitlicher Eintritt/Timing 
Geschäftsfeldstrategien 
Wettbewerbsstrategien 
Kostenführerschaft Differenzierung Fokussierung 
Geschäftsentwicklungsstrategien 
Expansion Konsolidierung Rückzug 
Funktionale Strategien 
Marketing Beschaffung Logistik Personal 
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Das Konzept eines differenzierten Produktangebotes funktioniert nur über die klare Definition 
einer Zielgruppe. Das betrifft besonders die Sortimente von Warenhäusern. 152 Eng damit ver-
bunden ist die zielgruppenspezifische Ergänzung des Warenangebotes durch Dienstleistun-
gen, Gastronomie sowie Gestaltung von Events und Einkaufsatmosphäre. Denn „nur wer sei-
ne Kunden kennt, dem bieten sich die Möglichkeiten zum Cross-Selling.“ 153 
Eine weitere Form der Spezialisierung ist die Konzentration auf eine bestimmte Produkt-
gruppe. Verbunden mit einer großen Sortimentstiefe und einer fachkundigen Beratungs-
leistung kann sich der Einzelhändler als Spezialist (Nischenanbieter) ein Alleinstellungs-
merkmal am Markt erarbeiten und somit etablieren.  
Im Bereich preisaggressiver Einzelhandelsangebote haben sich vor allem Discounter (sowohl 
im Food- [z. B. ALDI, LIDL] als auch im Non-Food-Bereich [z. B. Kik, Mäc Geiz]) sowie 
SB-Warenhäuser etabliert. Durch kleine Verkaufsflächen, ein schmales Warensortiment und 
eine einfache Präsentation werden Kosten gespart. Allerdings führt der härter werdende Wett-
bewerb dazu, dass die Unternehmen nach weiteren Einsparpotenzialen suchen – aktuell be-
trifft das vor allem die Personalkosten.154 
Die Diversifikation des Warenangebotes nutzt einerseits das Kopplungsverhalten der ange-
sprochenen Zielgruppe und bietet andererseits den vertraglich gebundenen Herstellern sowie 
Lieferanten die Nutzung verschiedener Vertriebskanäle. So findet bspw. in den letzten Jahren 
bei Lebensmitteldiscountern eine Erweiterung des Food-Kernsortiments auf Non-Food-
Randsortimente in Form von zeitlich begrenzten Sonderaktionen statt (z. B. ALDI, LIDL). 
Ein seit Jahren sehr erfolgreiches Beispiel für die Diversifikation des Warenangebotes (Vor-
reiterrolle im Cross-Selling) ist zudem der schwer in die Betriebsformensystematik einzuord-
nende Einzelhandelsfilialist Tchibo. Dessen Sortiment besteht aus einem kleinen Kernsorti-
ment, dem Kaffee, sowie aus themenbezogen wöchentlich wechselnden Randsortimenten, 
welche aber den größeren Umsatzanteil ausmachen, wie z. B. Kochen,   Garten. 155 
„Super- und Verbrauchermärkte, Discounter und Drogeriemärkte entwickeln seit geraumer 
Zeit Hausmarken [Handelsmarken] für eine Vielzahl von Produkten.“ 156 Die Handelsmarke 
hat sich in den vergangenen Jahren weiterentwickelt – vom ausschließlichen Preiseinstiegs-
segment zum Bereich von Produkten mittlerer bis hoher Qualität z. B. Balea, die erfolgreiche 
Handelsmarke von dm für die eigenen Kosmetik- und Körperpflegesortimente.  
Ziel der Etablierung von Handelsmarken ist es, sich einerseits von den Angeboten der Wett-
bewerber abzusetzen und andererseits durch die Selbstbestimmung von Qualität und Preis die 
Rendite zu steigern.157 
2.3.2.2 Internationalisierung 
Besonders der filialisierte Facheinzelhandel erwirtschaftet aktuell einen beträchtlichen Anteil 
seines Umsatzes im Ausland. Grund dafür sind sowohl die härter werdende Konkurrenz im 
Heimatmarkt als auch die steigende Attraktivität bspw. osteuropäischer und asiatischer Märk-
te. Eine Vorreiterrolle nimmt dabei der Lebensmitteleinzelhandel ein. Bspw. sind Unterneh-
men wie „Aldi oder Metro auf dem besten Weg, weit mehr als die Hälfte ihres Umsatzes im 
                                                     
152  Vgl. KURZ 2009: 137. 
153  KPMG 2006: 8, 33. 
154  Vgl. STERN 2009. 
155  Vgl. IFO 2007:32. 
156  Ebenda: 33. 
157  „Aus Sicht der Hersteller ist die Handelsmarke ein zweischneidiges Schwert. Sie kann den Herstellern zur besseren 
Auslastung der Kapazitäten und einer Degression der Fixkosten dienen. Zusätzlich lassen sich neue Absatzkanäle er-
schließen, und gewonnene Erkenntnisse können in die Entwicklung der eigenen Marke einfließen. […] Die Kooperation 
wird allerdings erheblich erschwert, wenn die Handelsmarke in direkte Konkurrenz zur Herstellermarke tritt [KPMG 
2006: 36].“  
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Ausland zu erwirtschaften.“ 158 Erfolgreiche Formate sind dabei Cash&Carry Märkte, Hyper-
märkte sowie Discounter. Allerdings ist zu beobachten, dass die Neigung, ausländische Märk-
te zu erschließen, im deutschen Einzelhandel eher gering ausgeprägt ist.  
„Häufig werden Einzelhandelsunternehmen von Gesellschaftern geprägt, die sich der Tradi-
tion des Familienunternehmens mit einer zumeist stark regionalen, nationalen Prägung ver-
pflichtet sehen. Nicht zuletzt eignen sich viele lokal erfolgreiche Geschäftsmodelle nicht dazu, 
international multipliziert zu werden.“ 159 
Anders stellt sich die Situation im Textilhandel dar. Hier konnten sich vor allem ausländische 
Marken am deutschen Markt etablieren. Vor allem vertikale Filialisten wie H&M und ZARA 
gehören zu den erfolgreichen Unternehmen. So ist bspw. für H&M Deutschland, gefolgt von 
den USA, der wichtigste Auslandsmarkt, mit ca. 14 Milliarden Euro Umsatz/2010.160 
Bezogen auf den Shoppingcenter-Markt sind ebenfalls Internationalisierungsbestrebungen 
sowohl deutscher Unternehmen im Ausland als auch ausländischer Unternehmen im deut-
schen Markt zu beobachten. Bspw. „expandiert die ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. 
KG nach Polen, Tschechien, Ungarn, Österreich und die Türkei.“ 161 Dagegen errichten 
Shoppingcenter-Entwickler wie Sonae (Portugal) Centerprojekte in Deutschland (z. B. ALE-
XA in Berlin; Münster Arcaden in Münster, Loop5 in Darmstadt). 
2.3.2.3 Vertikale Integration 
Vollständig vertikalisierte Unternehmen haben sich vor allem im Textileinzelhandel etabliert. 
Durch „die Ausdehnung der Aktivitäten eines Unternehmens auf vor- und/oder nachgelagerte 
Stufen des Wertschöpfungsprozesses“162 (Zwischendistributionsstufen wie z. B. der Herstel-
lermarge) konnten vertikal organisierte Einzelhändler ihre Umsätze in den vergangenen Jah-
ren erheblich steigern (durchschnittlich bis zu 27% im Jahr163). Zudem ist es vertikal organi-
sierten Fashionanbietern wie Mango, Esprit, Zara sowie H&M möglich, schnell auf die sich 
wandelnden Kundenbedürfnisse zu reagieren, da sie vom Design über die Produktion bis zur 
Lagerung und den Verkauf in der Lage sind, den Warenfluss bedarfsorientiert zu steuern (es 
werden pro Jahr teilw. bis zu zwölf Kollektionen auf den Markt gebracht). Das zusätzliche 
Angebot von Randsortimenten wie Schmuck, Parfüm oder Kosmetika macht aus einem Be-
kleidungsgeschäft einen Lifestyleanbieter (hohe Zielgruppendurchdringung), welcher nicht 
mehr nur eine Ware sondern ein Lebensgefühl verkauft.  
2.3.3 Geschäftsfeldstrategien 
Im Bereich der Wettbewerbsstrategien lassen sich zwei wesentliche Handlungslinien benen-
nen – die umfassende Kostenführerschaft und die Differenzierung (vgl. Kap. 2.3.2, Diversifi-
kation und Spezialisierung). Ergänzend dazu besteht die Möglichkeit zur Fokussierung auf 
ausgewählte Angebotsschwerpunkte, wobei diese wiederum durch Kostenführerschaft bzw. 
Differenzierungen umgesetzt werden.164  
Kostenführerschaft bedeutet in diesem Zusammenhang, dass die Kosten des Einzelhandels-
betriebs möglichst gering sind, so dass daraus ein Vorteil gegenüber der Konkurrenz generiert 
werden kann. „Je höher ein Kostenvorsprung gegenüber der Konkurrenz ist, desto eher kann 
                                                     
158  PIETERSEN 2008: 50. 
159  KPMG 2006: 25. 
160  Vgl. DER HANDEL 2011. 
161  WENGLER 2005: 51. 
162  SCHUCKEL 2002: 202. 
163  Vgl. PIETERSEN 2008: 48. 
164  Vgl. LINZ 2002: 37 (nach PORTER 1997). 
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der Einzelhändler zu niedrigeren Preisen verkaufen und sich hierdurch einen Wettbewerbs-
vorteil verschaffen. “165 Der Konsument muss allerdings diesen Preisvorteil auch wahrneh-
men. 
Die Differenzierungsstrategie dagegen beinhaltet die „Gestaltung eines unverwechselbaren, 
einzigartigen Images, das klar und dauerhaft im Bewusstsein der Konsumenten verankert 
ist.“ 166 Dadurch kann sich das jeweilige Einzelhandelsunternehmen von seinen Konkurrenten 
abheben. Möglichkeiten zur Differenzierung liegen bspw. in der: 
 Bereitstellung eines einzigartigen Sortiments, 
 Erstellung eines besonderen Werbeauftrittes, 
 Freundlichkeit und Serviceorientierung des Verkaufspersonals sowie 
 Erzeugung einer markanten Ladenatmosphäre. 
Daraus resultierende Wettbewerbsvorteile können wiederum nur über die Wahrnehmung 
durch den Konsumenten generiert werden. 
2.3.4 Funktionale Strategien 
Ein wesentlicher Schwerpunkt der funktionalen Strategien von Handelsunternehmen liegt auf 
dem Handelsmarketing, welches in erster Linie darauf abzielt, „die Differenzierung vom 
Wettbewerber zu schaffen.“ 167 Um unternehmerisch erfolgreich tätig sein zu können, ist es 
notwendig, eine Marketing-Konzeption zu entwickeln (vgl. Abbildung 14). Ausgehend von 
übergeordneten Zielen eines Einzelhandelsunternehmens, z. B. der Erzielung von Gewinnen 
und damit der Sicherung des Erhalts des Unternehmens, werden auf die Ausrichtung des 
Handelsbetriebes am Markt abgestimmte weitere konkrete Ziele formuliert. Dementsprechend 
können daraus strategische Grundsatzentscheidungen (auf Basis einer strategischen Analyse 
z. B. SWOT-Analyse, Lückenanalyse, Portfolioanalyse) zur Implementierung einer gewählten 
Marketing-Strategie in die Unternehmenspolitik gefällt werden. Schlussendlich kann darauf 
basierend eine unternehmensindividuelle Absatzpolitk (u. a. durch die Instrumente Standort-
politik, Warenpräsentationspolitik, Sortimentspolitik sowie Preispolitik) entwickelt werden.168 
 
Abbildung 14: Marketing-Konzeption und Marktforschung169 
Mit dem Multichannel Retailing zeichnet sich ein neuer Trend auf Ebene der Marketing-
strategien ab. In der wissenschaftlichen Literatur existiert zum Begriff des Multichannel 
Retailing eine Vielzahl von Definitionen. 170 Ein möglicher Ansatz folgt dem Verständnis, dass 
                                                     
165  LINZ 2002: 37f (nach PORTER 1997). 
166  GRÖPPEL-KLEIN 1998: 51. 
167  AHLERT/KENNING 2007: 2. 
168  Vgl. BAUM 2002. 
169  Eigene Darstellung nach BAUM 2002: 96. 
170  Detailliert dargestellt vgl. SCHRÖDER 2005:2ff. 
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unter Multichannel Retailing (auch als „Click and Mortar“, „Old Economie meets new 
Economie“171, Mehrkanalstrategie) die Erweiterung des Absatzmarktes durch „die systemati-
sche Kombination von klassischen Geschäften und Online-Medien im Kontext eines integrier-
ten Wertschöpfungsansatzes172“ verstanden werden kann. Darüber hinaus gelingt es nur weni-
gen Systematisierungsansätzen die Bandbreite existierender Mehrkanalstrategien zu ordnen, 
wie: 173 
 stationäre Einzelhändler erschließen den elektronischen Absatzkanal, z. B. Ten-
gelmann, Schlecker, Rossmann. 
 Betreiber klassischer Mehrkanalsysteme erweitern ihr Angebot auf elektronische 
Shops, z. B. Conrad Electronic, IKEA, Tchibo. 
 Stationäre Einzelhändler, z. B. OBI kooperieren mit erfahrenen Mehrkanalbetrei-
bern, z. B. Otto.  
SCHRÖDER erarbeitet dazu eine mögliche Systematisierung, wobei er dabei aufzeigt wie der 
Multichannel-Retailing-Ansatz alle wesentlichen Instrumente des Marketings (wie Sorti-
mentspolitik, Preispolitik, Markenpolitik etc.) durchdringt. Die hohe Aktualität des Vertriebs 
über mehrere Handelskanäle zeigen Beispiele wie: Preisdifferenzierungen in Mehrkanalsys-
temen u. a. bei Karstadt, Lieferpreisgestaltung bspw. bei Media Markt, die Entwicklung eines 
E-Brands u. a. bei eworld24 und zebralino. 174 
2.4 Zwischenfazit 
Die Entwicklung des Einzelhandels ist einerseits vielfältigen externen Einflüssen ausgesetzt 
und wird andererseits durch interne evolutionäre Prozesse beeinflusst. Mit Blick auf die Erar-
beitung eines Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter und eines daraus abgeleiteten übertragbaren 
Zielkatalogs innerstädtische Einzelhandelsentwicklung, welcher sich den aktuellen Trends in 
Gesellschaft und Einzelhandel stellen und eine zukunftsfähige Antwort für die Einzelhandels-
entwicklung in Klein- und Mittelstädten geben will, gilt es, folgende Forschungsfrage zu be-
antworten: Welchen handelsexogenen und handelsendogenen Herausforderungen muss sich 
der Einzelhandel aktuell stellen? 
Grundsätzlich ist festzustellen, dass besonders demografische und soziokulturelle Belange im 
Mittelpunkt der einzelhandelsbeeinflussenden (exogenen) Veränderungen stehen. An erster 
Stelle ist dabei der quantitative Rückgang der Bevölkerung zu nennen. Eng damit verbunden 
ist der qualitative Wandel der Bevölkerungsstruktur z. B. durch deren kontinuierlich steigen-
des Durchschnittsalter. Hinzu kommt, dass sich die Einstellungen und Verhaltensweisen der 
Konsumenten u. a. durch zunehmendes Lifestyle- und Erlebnisbewusstsein, durch die weitere 
Ausprägung eines hybriden Kundenverhaltens und die wachsende Bedeutung nachhaltiger 
Lebensweisen stetig verändern (vgl. Kap. 2.2 sowie Abbildung 15).  
Eine sowohl räumlich als auch soziostrukturell differenzierte Betrachtung der übergeordneten 
Trends macht deutlich, dass die daraus resultierenden standortbezogenen Herausforderungen 
an den Einzelhandel in Abhängigkeit der wirtschaftlichen und geografischen Lage sowie der 
Bevölkerungsstruktur variieren. 175 Das bedeutet, dass in der Umsetzungsprüfung in Torgau 
                                                     
171  SCHRÖDER 2005: 1. 
172  WIEDMANN/BUXEL/BUCKLER 2001: 32. 
173  SCHRÖDER 2005: 6f.  
174  Eine ausführliche Darstellung dazu vgl. SCHRÖDER 2005: 150ff. 
175  So befindet sich bspw. die Stadt Torgau in einer schrumpfenden Region. Das bedeutet im Vergleich zum Bundesdeut-
schen Durchschnitt u. a. eine geringe Bevölkerungsdichte, ein erhöhtes Durchschnittsalter, erhöhte Arbeitslosenzahlen 
etc. (vgl. Tabelle 28). 
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eine exemplarische Konkretisierung der benannten Trends und Herausforderungen erfolgt 
(vgl. Kap. 8). 
 
Abbildung 15: aktuelle handelsendogene und handelsexogene Herausforderungen für ein Innenstadtkonzept 176 
Dagegen sind handelsendogene Entwicklungen im Wesentlichen durch sinkende Flächen-
produktivitäten und damit sinkende Umsätze unter weiter steigendem Konkurrenzdruck so-
wohl zwischen den einzelnen Betriebsformen des Einzelhandels als auch innerhalb der Be-
triebsformen gekennzeichnet (vgl. auch Kap. 3.2.2). Daraus resultieren einerseits fortschrei-
tende Polarisierungs- und Konzentrationsprozesse und andererseits sich verändernde Unter-
nehmens- und Geschäftsfeldstrategien sowie funktionale Strategien. Dazu gehören vor allem 
eine fortschreitende Diversifikation/Spezialisierung sowie Internationalisierung, eine Diffe-
renzierung der Wettbewerbsstrategien (wie Kostenführerschaft oder Differenzierung) und 
eine Anpassung des unternehmerischen Handelns in den Bereichen des Marketings, der Be-
schaffung und der Logistik. 
Diesen Trends übergeordnet formuliert die Raumplanung Ziele wie z. B. Sicherung der Funk-
tionsvielfalt und Versorgungssicherheit, Aufwertung des öffentlichen Raums sowie Etablie-
rung partnerschaftlicher Zusammenarbeit, die bspw. eine Attraktivierung von Stadt- und Orts-
teilzentren gewährleisten sollen. Um im Sinne dieser Zielstellungen die Entwicklung der Ein-
zelhandelslandschaft durch kommunales Handeln zu beeinflussen, bedarf es rechtlicher Steue-
rungsinstrumentarien. Besonders die rechtlichen Festsetzungen (der BauNVO und des 
BauGB) u. a. bezüglich des großflächigen Einzelhandels erschließen Handlungsspielräume 
unter der Maßgabe Innenentwicklung vor Außenentwicklung. 
Die benannten aktuellen Ziele und Anforderungen an den Einzelhandel stellen den Zielhori-
zont für das zu erarbeitende idealtypische Innenstadtkonzept für die Torgauer Einzelhandels-
                                                     
176  Eigene Darstellung. 
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entwicklung dar. Der auf diesem Weg aufzubauende Zielkatalog innerstädtische Einzelhan-
delsentwicklung folgt ebenfalls den definierten Zielen und Anforderungen an den Einzelhan-
del und dient dazu, auf den städtischen Kontext übertragbare Handlungsfelder und  
-erfordernisse aus der Zusammenschau der Analyse des Untersuchungsgegenstandes Shop-
pingcenter und den Anforderungen der Stadtentwicklungsplanung zu identifizieren und für 
einen konzeptionellen Ansatz zu strukturieren.  
  
Teil 2: Ableitung eines Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter und Zielkataloges innerstädtische 
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Shoppingcenter gehören zu den sich in den vergangenen Jahren sehr dynamisch entwickeln-
den Einzelhandelsformaten (vgl. Kap. 3.2.2 und 3.3.2).  
Mit dem Anspruch, von Shoppingcentern für die wirtschaftlich tragfähige und nachhaltige 
innerstädtische Einzelhandelsentwicklung zu lernen, stehen das Shoppingcenter und sein 
marktwirtschaftlicher Erfolg als Untersuchungsgegenstand im Mittelpunkt des analytischen 
Interesses.  
Die Erfolgsfaktorenforschung von Shoppingcentern war bisher vor allem auf eine betriebs-
wirtschaftlich-orientierte Sichtweise begrenzt. Mit der Erarbeitung eines Erfolgs-faktorenset 
Shoppingcenter soll dieser Fachdiskurs um die Perspektive der Stadtent-wicklungsplanung 
erweitert werden. Dabei ist es von Interesse, sich die Einkaufsdestination Innenstadt sowohl 
unter dem Blickwinkel des marktwirtschaftlichen Erfolgs von Shopping-centern als auch in 
Bezug auf die Wechselbezüge zwischen Shoppingcenter und städtischem Kontext bzw. de-
ren parallele Entwicklungen anzusehen. Somit werden die Perspektiven der Projektentwick-
ler/Betreiber von Shoppingcentern mit denen der Stadtentwicklungsplanung gegenüberge-
stellt und in Beziehung zueinander gebracht. 
Folgende Forschungsfragen werden im Weiteren behandelt:  
Wie haben sich Shoppingcenter in der Vergangenheit entwickelt? Welche Kriterien kenn-
zeichnen die erfolgreichen strategischen Anpassungen des Einzelhandelsformates Shopping-
center an die sich verändernden Rahmenbedingungen? 
An welchen Kriterien orientieren sich Kunden bei der Wahl einer Einkaufsstätte und durch 
welche Faktoren wird der Erfolg von Shoppingcentern maßgeblich beeinflusst?  
Welche Anforderungen ergeben sich aus den Wechselbezügen bzw. parallelen Entwicklun-
gen zwischen Shoppingcenter und städtischem Kontext, mit Blick auf die funktionale, städ-
tebauliche sowie architektonische Einbindung, den öffentlichen Raum und verschiedene 
Kooperationsformen? 
Die Ableitung eines Zielkataloges innerstädtische Einzelhandelsentwicklung aus dem Er-
folgsfaktorenset Shoppingcenter stellt das Bindeglied zwischen den Erkenntnissen aus der 
Shoppincenter-Analyse und dem städtischen Kontext dar. 
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3 Annäherung an den Untersuchungsgegenstand Shoppingcenter 
3.1 Definitionen 
3.1.1 Definition Shoppingcenter 
„[Shoppingcenters] represents one of the rare instances in which a number of individual 
business enterprises, in banding together, are ready to submit to certain over-all rules in or-
der to further their common welfare. Because Shoppingcenters represent groupings of struc-
tures and because of the underlying cooperative spirit involved, the need for environmental 
planning for this building type is obvious. Where this need has been fully understood Shop-
pingcenters have taken on the characteristics of urban organism serving a multitude of hu-
man needs and activities, […].”177  
Die von den Begründern der Shoppingcenter-Idee, Victor Gruen und Larry Smith, formulierte 
Charakterisierung dieser neuen Einzelhandelsform sowie die Definition des Urban Land Insti-
tuts (Washington)178 bildeten den Ausgangspunkt für eine Vielzahl von teilweise abweichen-
den Definitionsansätzen.179 Trotz der Begriffsvielfalt und der unterschiedlichen Anwendung 
des Terminus Shoppingcenter lassen sich einige konstante charakteristische Kriterien daraus 
formulieren, wie z. B.: 
 die einheitliche Planung, Finanzierung und Errichtung,  
 das einheitliche Management,  
 die Agglomeration von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben in einer ein-
heitlich gestalteten baulichen Hülle,  
 das angegliederte Parkplatzangebot etc. 
Vor dem Hintergrund der Erfolgsfaktorenforschung (vgl. Kap. 3.1.2) zeichneten sich in den 
vergangenen Jahren allerdings noch weitere charakteristische Kriterien für Shoppingcenter ab. 
So gewannen das einheitliche und professionelle Management sowie Marketing, ein optimaler 
Branchenmix oder die ausgewogene Ansiedlung von Magnetbetrieben für einen erfolgreichen 
Shoppingcenter-Betrieb zunehmend an Bedeutung. Zudem kommen verstärkt Corporate Iden-
tity- sowie Corporate Design-Strategien zum Einsatz. 
Dem entsprechend finden sich in Publikationen der jüngeren Vergangenheit, z. B. von 
BESEMER 2004: 24 oder PEPPEL 2006: 17f., weiter differenzierte Definitionsansätze.  
Diese Arbeit orientiert sich an der ausführlichen Definition von BESEMER:  
„Shopping-Center sind großflächige, mehrfunktionale Betriebsformen, die durch das Kenn-
zeichen einer einheitlichen Planung, Gestaltung und Errichtung sowie eines zentralen Mana-
gements geprägt sind sowie eine umfangreiche Angebotsstruktur an Waren- und Dienstleis-
tungen im weiteren Sinne offerieren. Die Mieterstruktur setzt sich aus dem Besatz verschiede-
ner kleinteiliger und großteiliger Anbieter sowie aus einem oder mehreren Magnetbetrieben 
zusammen. Wem in einem Center Magnetfunktion zukommt, variiert in Abhängigkeit von 
                                                     
177  GRUEN/SMITH 1960: 11. 
178  „a Shoppingcenter is a group of commercial establishments planned, developed, owend, and managed as a unit related 
in location, size and type of shops to the trade area the unit serves; it provides one-site parking in definite relationship 
to the types and sizes of stores [URBAN LAND INSTITUT 1993: 4].” 
179  Vgl. INSTITUT FÜR GEWERBEBETRIEBE IM STÄDTEBAU 1965: 2; GREIPL 1972: 18f.; JAECK 1979: 42; 
BauNVO 1990, §11 Abs. 3 Satz 1 Nr.1; TIETZ 1993: 1356f.; FALK 1998: 16; BASTIAN 1999: 18f.; HAHN 2002: 32; 
BEHR 2006: 17; FALK 2009: 21f.; EHI Shoppingcenter Report 2009: 11. 
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Standort, Größe, Dimensionierung und Alter des jeweiligen Shopping-Center-Objektes. Das 
Shopping-Center verfügt über ein eigenständiges Image und verfolgt zielgerichtet Marketing-
aktivitäten.“ 180 
Die synonyme Verwendung der Begrifflichkeiten „Einkaufszentrum“ und „Shoppingcenter“, 
welche i. d. R. nicht zwischen gewachsenen und geplanten Einzelhandels- und Dienstleis-
tungsagglomerationen unterscheidet181, entspricht nicht dem Begriffsverständnis dieser Arbeit. 
Im Weiteren wird der Begriff Shoppingcenter im Sinne der o. g. Definition verwendet.182  
3.1.2 Erfolgsfaktoren 
Die Erfolgsfaktorenforschung ist Teil der Handelsbetriebslehre. BESEMER definiert: „Das 
Ziel der Erfolgsfaktorenforschung im Einzelhandel ist es, die wesentlichen Ursachen bzw. die 
zentralen Einflussgrößen des ökonomischen Erfolgs von Einzelhandelsunternehmen der Be-
triebsformen (-typen) zu identifizieren.“183  
Dem entsprechend liegt der Fokus der in diesem Kapitel dargestellten Erfolgsfaktoren vorran-
gig auf den, betriebswirtschaftlichen Nutzen für eine Einzelhandelsunternehmung abbilden-
den Faktoren. In diesem Sinne wird der Definition von STURM gefolgt: „Die generelle, ide-
altypische Erfolgsmaßgabe eines Shoppingcenters ist es, den Nutzen aller seiner Anspruchs-
gruppen möglichst zu maximieren, sodass der Investor bzw. Eigentümer eine hohe Rendite 
und die Einzelhandelsmieter große Umsätze und Gewinne erzielen können. Gleichzeitig sollen 
die Kunden eine angenehme Einkaufsatmosphäre genießen und alle Waren kaufen können, 
die sie sich wünschen.“ 184  
 
Abbildung 16: Systematik potenzieller Erfolgsfaktoren im Handel185 
                                                     
180  BESEMER 2004: 24. 
181  Vgl. MAYR 1980: 16; BÜHLER 1991: 12 f.; AUSSCHUSS FÜR DEFINITIONEN ZU HANDEL UND DISTRIBU-
TION 2006: 77; LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 421. 
182  Der Begriff Shoppingmall wird synonym verstanden. 
183  BESEMER 2004: 9. 
184  STURM 2006: 60. 
185  BASTIAN 1999: 10. 
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Sowohl BASTIAN als auch STURM systematisieren die Erfolgsfaktoren in innerbetriebliche 
und außerbetriebliche Erfolgsfaktoren, welche „Elemente, Determinanten oder Bedingungen 
(darstellen), die einen wesentlichen Einfluss auf den Erfolg oder Misserfolg einer unterneh-
merischen Aktion haben (d. h. auf strategische Operationen).“ 186 
3.1.3 Definition Betriebsform 
Die Begrifflichkeit der Betriebsform wurde in der Handelsbetriebslehre schon auf vielfältige 
Weise definiert. So spricht FALK bspw. von einer Betriebsform des Handels, „wenn die ge-
samte Betriebspolitik von einem spezifischen Geschäftsprinzip oder von einer Kombination 
derartiger Prinzipien beherrscht wird.“ 187 Ähnlicher Auffassung sind ALGERMISSEN, 
BIDLINGMAIER, NIESCHLAG wenn sie feststellen, dass die Betriebsform als strategische 
Marketing-Konzeption einer Handelsunternehmung bzw. als „Ausprägung(en) bestimmter 
Kombinationen von marketingpolitischen Instrumenten“ 188 zu verstehen ist.  
Weitere Kriterien werden durch GESSNER eingeführt: „So soll mit der Wahl der Betriebs-
form die für den jeweiligen Einzelhandelsbetrieb charakteristische Kombination bestimmter 
Strukturmerkmale und Geschäftsprinzipien zum Ausdruck gebracht werden. Die Betriebsform 
determiniert mithin eine Variante einzelhändlerischer Tätigkeit und dient dabei sowohl der 
betriebsindividuellen Profilierung als auch der strategischen Besetzung von Marktfeldern 
durch die Einzelhandelsunternehmung.“ 189  
Zudem wird die Dimension der einheitlichen Wahrnehmung der Handelsunternehmung in 
Bezug auf charakteristische Merkmale wie „Standort, äußeres Erscheinungsbild der Ein-
kaufsstätte, Bedienungssystem, Größe des Ladens, Warenpräsentation, Ladengestaltung und 
Werbung“190 durch die „Konsumenten“191 durch die „Marktteilnehmer“192 oder innerhalb des 
„Absatzmarktes“193 als entscheidendes Kriterium für die Bestimmung einer Betriebsform ge-
nannt. 
Mit der Bedingung der Übereinstimmung der Merkmalsausprägungen formulieren LIEB-
MANN/ZENTES/SWOBODA194, MÜLLER-HAGEDORN195 und PETERMANN196 darüber 
hinaus die Grundvoraussetzung für die Zugehörigkeit einer Einzelhandelsunternehmung zu 
einer Betriebsform. Beispielhaft sei hier die Definition von LIEB-
MANN/ZENTES/SWOBODA aufgezeigt: „ Als Betriebstyp (Betriebsform) bezeichnet man 
eine Gruppe von Handelsbetrieben mit gleichen oder ähnlichen Merkmalsausprägungen, die 
über einen längeren Zeitraum beibehalten werden.“ 197 
 
 
                                                     
186  STURM 2006: 61. Vgl. auch BASTIAN 1999: 10. Im Rahmen dieser Arbeit wird die betriebswirtschaftlich orientierte 
Definition von Erfolgsfaktoren um die Perspektive der Stadtentwicklungsplanung erweitert. 
187  FALK 1979: 103. 
188  ALGERMISSEN 1981: 40; vgl. auch BIDLINGMAIER 1974: SP 526f.; NIESCHLAG 1974: SP 366. 
189  GESSNER 2001: 154. 
190  GRÖPPEL 1994: 382. 
191  Ebenda: 382; Vgl. auch LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 369. 
192  PETERMANN 1972: 486. 
193  MÜLLER-HAGEDORN 2002: 69. 
194  Vgl. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 369. 
195  Vgl. MÜLLER-HAGEDORN 2002: 69. 
196  Vgl. PETERMANN 1972: 486. 
197  LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 369. 
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Aus dieser Zusammenschau von Betriebsformendefinitionen lassen sich im Wesentlichen vier 
entscheidende Rahmenbedingungen für die Definition bzw. Ausprägung einer eigenständigen 
Betriebsform benennen: 
 einheitlich spezifisches Geschäftsprinzip oder Kombination derartiger Prinzipien: 
o Management 
 einheitliche Marketing-Konzeptionen bzw. ähnliche Ausprägung(en) bestimmter 
Kombinationen von marketingpolitischen Instrumenten; 
 einheitliche Ausprägung von Strukturmerkmalen: 
o Standort, 
o äußeres Erscheinungsbild der Einkaufsstätte, 
o Bedienungssystem, 
o Geschäftsfläche, 
o Warenpräsentation, 
o Innenraumgestaltung; 
 einheitliche Wahrnehmung durch die Nachfrageseite. 
Anhand der benannten Kriterien findet im Folgenden eine Diskussion zur Einordnung von 
Shoppingcentern in die Betriebsformensystematisierung aus den Blickwinkeln verschiedener 
Fachdisziplinen statt. 
3.2 Shoppingcenter im Kontext der Betriebsformensystematisierung 
3.2.1 Shoppingcenter als eigene Betriebsform 
Betrachtet man die ersten vier benannten Kriterien (vgl. Kap. 3.1.3) haben sich in der Ver-
gangenheit besonders die Handelsbetriebslehre, die Immobilienwirtschaft sowie Planer und 
Architekten mit der Systematisierung der Einzelhandelserscheinungsform der Shopping-
center auseinandergesetzt. Aber auch die Stadtsoziologie beschäftigt sich mit der Thematik 
Shoppingcenter. Interessant daran ist die Art der Wahrnehmung von Shoppingcentern, welche 
sich an der baulichen, strukturellen und atmosphärischen Einheit dieser Objekte orientiert 
(vgl. das letztgenannte Kriterium unter Kap. 3.1.3). Darauf aufbauend wird im Folgenden 
dargestellt, ob Shoppingcenter (vor allem die der jüngeren Vergangenheit) als eigenständige 
Betriebsformen im Rahmen dieser Arbeit zu definieren sind. 
3.2.1.1 Perspektive Handelsbetriebslehre 
Das Meinungsspektrum zur Einordnung von Shoppingcentern in die Betriebsformensystema-
tik geht weit auseinander. So stellt bspw. MAYR unter Berufung auf FALK198 fest: „Diese 
Einrichtungen sind m. E. nicht – wie fälschlicherweise oft behauptet wird – ein neuer Be-
triebstyp des Einzelhandels, sondern stellen Gewerbezentren dar, und zwar Standortgemein-
schaften von Einzelhandels- und anderen Betrieben.“ 199 Dieser Erkenntnis folgen weitere 
Autoren wie bspw. BEREKOVEN und OEHME. 200  
                                                     
198  Vgl. FALK 1988: 222. 
199  MAYR 1980: 14. 
200  Vgl. BEREKOVEN 1995: 28ff.; OEHME 2001: 427ff. 
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Andere wissenschaftliche Arbeiten entziehen sich entweder der konkreten Zuordnung von 
Shoppingcentern in die Betriebsformensystematisierung201 oder bezeichnen Shoppingcenter 
als Betriebsform mit Verweis auf charakteristische Merkmale wie z. B. einheitliche Planung, 
Leitung und Werbung202 sowie ein systematisches und professionelles Management.203 
Besonders der Verweis auf ein professionelles Management und Marketing204 erscheint als 
zentrales Argument für die Definition von Shoppingcentern als eigenständige Betriebsform.  
3.2.1.2 Perspektive Immobilienwirtschaft, Planer und Architekten unter dem Fokus Shop-
pingcenter 
Sowohl die Immobilienwirtschaft als auch Planer und Architekten beschäftigen sich mit den 
besonderen Charakteristika der Immobilie Shoppingcenter, wobei auch hier deutlich wird, 
dass das Shoppingcenter als Ganzes und nicht die einzelnen Handelsbetriebe im Fokus der 
Untersuchungen stehen. 205 
Vor dem Hintergrund der sich verschärfenden Wettbewerbsbedingungen im Bereich des Han-
dels und der damit verbundenen Suche nach Wettbewerbsvorteilen lassen sich aus immobi-
lienwirtschaftlicher Sicht spezifisch ausgeprägte Charakteristika der Betriebsform Shopping-
center erkennen: 206  
 Investitionsgut, 
 Immobilität und Standortgebundenheit, 
 Einmaligkeit, 
 Heterogenität, 
 Pluralität der Entscheidungsfindung, 
 Langlebigkeit und Lebenszyklus, 
 Komplexität, 
 hohe Kapitalbindung, 
 enge Verknüpfung materieller und immaterieller Leistungen.207 
In Bezug auf die Betriebstypendiskussion wird deutlich, dass die Mehrzahl der Ausprägungen 
der charakteristischen Eigenschaften auch auf andere Handelsimmobilien wie z. B. Waren-
häuser, Gemeinschaftswarenhäuser, SB-Warenhäuser übertragbar sind. Daraus lässt sich er-
kennen, dass Shoppingcenter – als baulich-strukturelle Einheit und als Wirtschaftsgut betrach-
tet – ähnliche Eigenschaften wie andere Betriebsformen ausprägen, was für eine Gleichbe-
handlung bei der Betriebsformensystematisierung spricht. 
                                                     
201  Vgl. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008. 
202  Vgl. MOSER 1974: 47. 
203  Vgl. BERGER-STÜSSGEN 1982:171ff.; HAHN 2002: 13; BESEMER 2004: 23f.; WENGLER 2004: 8. 
204  Die Marketingkonzeptionen von Shoppingcentern basieren auf einer übertragbaren Herangehensweise zur Erstellung 
von Marketingplänen [vgl. ICSC 2001: 63ff.]. 
205  So stellt bspw. Prof. Wolfgang Christ im Rahmen des Ideenwettbewerbs „Stadt & Center_Bochum 2010“ die Frage 
nach einer zukunftsfähigen Symbiose zwischen Stadt und Center. Dabei betrachtet er das Center als eigenständiges und 
als Ganzes funktionierendes Objekt, was mit dem städtischen Kontext in Wechselbeziehung steht [vgl. STADTBAU-
KULTUR NRW 2003]. In Erweiterung dessen versteht DÖRHÖFER Shoppingcenter als eigenen Bautypus [vgl. 
DÖRHÖFER 2008]. 
206  Vgl. BESEMER 2004: 44ff. 
207  Eine ausführliche Darstellung der Ausprägungen dieser Charakteristika bei Shoppingcenter-Immobilien findet sich bei 
BESEMER [vgl. BESEMER 2004: 44ff.]. 
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Bezieht man Kriterien z. B den Standort, das äußere Erscheinungsbild einer Einkaufsstätte 
oder die Art der Warenpräsentation in die Betrachtung mit ein, lassen sich auch hier 
verallgemeinerbare Tendenzen ableiten (vgl. Tabelle 3). So bildet die Generationen-
Einteilung des bisherigen Entwicklungsverlaufs der Shoppingcenter klar abgrenzbare charak-
teristische Ausprägungen einzelner Merkmale ab. Bspw. entstand die Mehrzahl der jüngeren 
Shoppingcenter in zentralen, integrierten Lagen. Das hatte wiederum Einfluss auf deren archi-
tektonisches Erscheinungsbild. Die Objekte reagieren verstärkt auf ihren städtebaulichen 
Kontext und die Qualität der verwendeten Materialien orientiert sich am innerstädtischen Um-
feld. 208 Zudem hat sich die Art der Warenpräsentation und die Gestaltung des verbindenden 
Mall-Raumes kontinuierlich verändert. Dabei erfolgt sowohl eine ständige Anpassung an die 
Bedürfnisse und Wünsche der anzusprechenden Zielgruppen als auch das Bestreben, mit ei-
nem zielgerichteten Angebot und einer entsprechenden Gestaltung eine neue Nachfrage zu 
erzeugen.  
Aufgrund der Heterogenität des Shoppingcenter-Marktes, hervorgerufen u. a. durch kontinu-
ierliche Anpassungsprozesse und dem damit verbundenen Entstehen unterschiedlich speziali-
sierter Shoppingcenter-Konzepte, ist es allerdings nicht möglich, für alle Center-Projekte ähn-
liche Merkmalsausprägungen (wie in Kap. 3.1.3 benannt) festzustellen. Vielmehr ist es not-
wendig, eine weitere Differenzierung/Klassifizierung z. B. in Bezug auf das Kriterium Stand-
ort in Town-Centern, Galerien und Passagen, Bahnhofscentern und Airportcentern vorzuneh-
men. 209 Bezogen auf die damit identifizierten Typen von Shoppingcentern lassen sich dann 
weitestgehend übereinstimmende Merkmalscharakteristika für die benannten Kriterien in 
Kap. 3.1.3210 beschreiben. 
3.2.1.3 Perspektive Stadtsoziologie 
„Erzählmaschine“ 211 – Shoppingcenter – die Wahl der Begrifflichkeit verdeutlicht, dass aus 
stadtsoziologischer Perspektive das Center i. d. R. als Ganzes bewertet wird. Eine „Maschi-
ne“, welche nur durch die Summe ihrer Einzelteile funktioniert. Zudem verweist die Benen-
nung des „Erzählens“, als wesentliches Charakteristikum eines Shoppingcenters, vor allem 
auf den zentralen Raum der Mall.212 Dieser verbindet alle im Center angesiedelten Handelsbe-
triebe sowohl auf räumlicher, funktionaler als auch atmosphärischer Ebene und ist somit 
Dreh- und Angelpunkt der Perzeption und der wissenschaftlichen Auseinandersetzung damit.  
Die Gestaltung des Mall-Raums folgt dabei strengen Regeln, welche auf langjährigen Erfah-
rungen basieren. So wird z. B. ein Abstand zwischen hintereinander laufenden Menschen als 
optimal eingeschätzt, wenn der Vordermann vom Kopf bis etwas über das Knie ins Auge ge-
fasst werden kann. Darüber hinaus gilt: „die Größe des jeweils persönlich verfügbaren Rau-
mes, in dem man ungestört Waren ansehen und prüfen kann, bestimmt die Dauer des Aufent-
haltes [...].“213 D. h. die Wegbreiten werden mit dem Ziel der Gewährleistung einer möglichst 
langen Verweildauer der Kunden im Center, auf die Stärke der Frequentierung genau abge-
stimmt.  
 
                                                     
208  An dieser Stelle wird keine Wertung vorgenommen, ob der Grad der Anpassung der Shoppingcenter an den innerstädti-
schen Kontext als ausreichend bezeichnet werden kann. 
209  Vgl. die Klassifizierungsansätze nach MAYR 1980: 24ff.; FALK 1998: 16ff.; HAHN 2002: 54ff.; BESEMER 2004: 
19ff.; PEPPEL 2006: 18ff.; STURM 2006: 29. 
210  Gemeint sind an dieser Stelle: Standort, äußeres Erscheinungsbild der Einkaufsstätte, Bedienungssystem, Geschäftsflä-
che, Warenpräsentation, Innenraumgestaltung. 
211  LEGNARDO/BIRENHEIDE 2007: 269. 
212  Mall sowie Shoppingmall werden hier synonym zum Shoppingcenter-Begriff verwendet. 
213  LEGNARDO/BIRENHEIDE 2005: 111. 
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Die Untersuchung der von STEINECKE als „Erlebnis- und Konsumwelten“214 bezeichneten 
Einzelhandelsansiedlungen betont ebenfalls eine ganzheitliche Sichtweise (z. B. in Bezug auf 
eine neue Konsumkultur, aktuelle Trends und Planungskonflikte). Durch die Imitation von 
Stadt, welche allerdings das Unvorhersehbare städtischer Räume ausblendet, versuchen Cen-
ter eine ihnen eigene, lediglich auf Konsum- und Unterhaltungswünsche bzw.  
-anforderungen abgestimmte und damit eingeschränkte, Urbanität zu erzeugen. 215 Daraus ent-
steht eine Atmosphäre, „die [häufig] von den Besuchern als angenehm empfunden wird und 
die Konflikten sowie jeglicher Verunsicherung vorbeugt, indem sie Reize dosiert und Stress 
der Konsumenten vermeidet.“ 216 Dazu bedarf es Regeln. Diese Regeln, in Form einer Haus-
ordnung, gelten für das gesamte Center und werden durch einen hauseigenen Sicher-
heitsdienst gewährleistet. Auch hier liegt der Fokus des Handelns und der Wahrnehmung auf 
der Einheit des Centers als Raum, Gebäude sowie Funktions- und Nutzungsverbund.  
Der Konsument ist Träger und Umsetzer dieser Verbindung. Er erzeugt durch seine Wahr-
nehmungen und Erfahrungen ein Center-Image, welches ein Shoppingcenter als ganzheitli-
ches Objekt umfasst. „Die Komplexität und Integriertheit [von Center-Images] dokumentiert 
sich in dem Phänomen der Irradiation: Teilqualitäten strahlen aus, färben ab mit ihrem Aus-
drucks-, Stimmungs- oder Bedeutungsgehalt auf das Gesamterlebnis ‚Shoppingcenter’.“ 217  
Jüngere Forschungsansätze aus dem Bereich der Handelsbetriebslehre greifen diesen Aspekt 
auf und verweisen auf eine sich verstärkt durchsetzende Wahrnehmung und Analyse der Be-
triebsformen des Handels aus Konsumentensicht. 218 
3.2.1.4 Zwischenfazit 
Betrachtet man die vielfältigen wissenschaftlichen Auseinandersetzungen verschiedener 
Fachdisziplinen zum Thema Shoppingcenter, fällt die grundsätzlich ganzheitliche Bewertung 
dieses Einzelhandelsformates auf. 219 Durch die Diskussion von Organisationsmustern und 
Managementstrategien, von immobilienspezifischen Struktur- und Raumcharakteristika, At-
mosphären oder Wahrnehmungen lassen sich einige, die unter Kap. 3.1.3 formulierte These 
stützende Aspekte, zusammentragen: 
 Aus Sicht der Handelsbetriebslehre bestimmt ein professionelles Management und 
ein zielgerichtetes Marketing das ganzheitliche Agieren der Shoppingcenter am 
Markt. 
 Immobilienwirtschaft, Planer und Architekten analysieren und beurteilen Shop-
pingcenter in Bezug auf Kriterien wie bspw. Standort, äußeres Erscheinungsbild 
einer Einkaufsstätte oder die Art der Warenpräsentation als funktionale, bauliche 
und strukturelle Einheit. Darüber hinaus beschäftigen sich konzeptionelle sowie 
analytische Arbeiten fast ausnahmslos mit dem Gesamtobjekt Shoppingcenter. 
 Besonders deutlich zeigt die Perspektive der Stadtsoziologie, dass die Wahrneh-
mung von Shoppincentern als Ganzes erfolgt. Dabei werden Elemente wie der 
Mall-Raum, die darin erzeugte Atmosphäre und das vom Center produzierte Image 
beim Kunden besonders beachtet. 
                                                     
214  STEINECKE 2000: 17ff. 
215  Vgl. ROMEIß-STRACKE 2000: 77. 
216  WEHRHEIM 2007: 285. 
217  WOLF 1982: 114. 
218  Vgl. bspw. WEINBERG 1981; KRELLER 2002; GERMELMANN 2003; PURPER 2007; HURTH 2007. 
219  Auch wenn es eine Vielzahl von Typisierungsansätzen innerhalb der Betriebsform Shoppingcenter gibt [vgl. z. B. 
FALK 1998: 16ff.; ULI 1999: 8ff. und 46; BASTIAN 1999: 30; BESEMER 2004: 37; STURM 2006: 28.].  
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Die Erfüllung der in Kap. 3.1.3 aufgestellten Kriterien/Bedingungen begründet und legitimiert 
die Sichtweise der vorliegenden Arbeit, Shoppingcenter als eigenständige Betriebsform auf-
zufassen und diese als Untersuchungsgegenstand sowie Ideengeber zur Ableitung erfolgrei-
cher Handlungsfelder und -erfordernisse für eine centerfreie innerstädtische Einzelhandels-
entwicklung zu nutzen. 
3.2.2 Einordnung der Shoppingcenter in die Entwicklung der deutschen Betriebsformen-
landschaft 
Im Folgenden findet eine grundsätzliche Einordnung der Betriebsform Shoppingcenter in die 
deutsche Betriebsformenlandschaft statt. 
Mithilfe eines kurzen Überblicks zur Entwicklung und zum Markteintritt neuer Betriebs-
formen seit 1950 soll die Dynamik der Veränderungen im deutschen (stationären) Einzelhan-
del verdeutlicht werden. Ziel dabei ist es, die Etablierung der Shoppingcenter als Resultat der 
allgemeinen Entwicklungstendenzen in Deutschland deutlich zu machen.   
Grundsätzlich lassen sich drei Phasen der Entwicklung neuer und der Verdrängung bestehen-
der Betriebsformen definieren.  
 Phase 1: Verdrängung von Bedienungsläden durch SB-Läden (bis in die späten 
1960er-Jahre), 
 Phase 2: Entstehung von Supermärkten, Verbrauchermärkten / SB-Warenhäusern; 
Verdrängung der SB-Läden und beginnendes Zurückdrängen der Fachgeschäfte 
sowie Kauf- und Warenhäuser (bis in die späten 1980er-Jahre), 
 Phase 3: Etablierung von Discountern und Fachmärkten (sowie auch von Shop-
pingcentern als Betriebsform des Einzelhandels), verstärkte Verdrängung von 
Fachgeschäften, Supermärkten sowie Kauf- und Warenhäusern (bis Anfang des 
neuen Jahrtausends). 
Das Einzelhandelsangebot zu Beginn der 1950er-Jahre wurde im Wesentlichen durch vier 
Betriebsformen geprägt: Bedienungsladen, Fachgeschäft, Kaufhaus und Warenhaus (vgl. Ab-
bildung 17). Im Jahr 1995 besaßen die Fachgeschäfte einen Umsatzanteil von ca. 36% am 
Gesamteinzelhandelsumsatz220, 2008 waren es noch 27%221. 
In Reaktion auf den sich fortsetzenden Wandel der Nachfrage in Richtung „breites Angebot 
zu günstigen Preisen“ und einem steigenden intra- und interformalen Konkurrenzdruck222 ent-
standen 1938 in Osnabrück und 1949 in Hamburg die ersten SB-Läden. 1957 waren es bereits 
1 379 und Mitte der 1960er-Jahre erreichten sie die Anzahl der traditionellen Bedienungslä-
den223. Entsprechend der These des „Wheel of Retailing“ von McNAIR, nach welcher neue 
Betriebsformen i. d. R. durch eine aggressive Preispolitik in den Markt eintreten224, etablierten 
sich bis in die 1990er-Jahre Betriebsformen wie Super- und Verbrauchermärkte, Discounter 
und Fachmärkte. 
                                                     
220  Vgl. DEUTSCHE BANK RESEARCH 1999: 6. 
221  Vgl. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 65. 
222  Interformale Konkurrenz bezeichnet den Wettbewerb zwischen Unternehmen verschiedener Betriebsformen, 
intraformale Konkurrenz dementsprechend den Wettbewerb zwischen Unternehmen der gleichen Betriebsform. 
223  Vgl. MAYR 1980: 11f. 
224  Vgl. McNAIR 1931: 30ff. Der von McNair verfolgte Erklärungsansatz zur Betriebsformenentwicklung basiert auf 
verdrängungstheoretischen Annahmen. Diesem folgt ebenfalls NIESCHLAG 1954. Darüber hinaus lassen sich weitere 
Erklärungsansätze unterscheiden, wie bspw. evolutionstheoretisch, anpassungstheoretisch, lebenszyklustheoretisch 
[vgl. MÜLLER-HAGEDORN 2002: 104ff.; HAHN 2002: 21ff.; PURPER 2007: 37ff.]. Weitere Informationen dazu 
sind in Anhang 3 zu finden. 
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Abbildung 17: Merkmale und Entwicklungsphasen von Betriebsformen des Einzelhandels225 
Dabei fand ein teilweise drastischer Ablöseprozess statt. Bspw. sank der Marktanteil traditio-
neller Bedienungsläden von 95,6% im Jahr 1956 auf lediglich 3,4% im Jahr 1975 (vgl. auch 
Abbildung 17). „Gleichzeitig erfolgte eine kontinuierliche Konzentration und Filialisierung, 
bei der der Marktanteil (bspw.) der nichtorganisierten Lebensmitteleinzelhändler zwischen 
1957 und 1975 von 35,7% auf 1% sank.“ 226  
 
Abbildung 18: Marktanteile der Betriebstypen des Einzelhandels in Deutschland227  
Die Abbildung 18 macht deutlich, dass im Rahmen der sich vollziehenden Konzentrations-
prozesse vor allem großflächige Betriebsformen gegenüber dem traditionellen kleinteiligen 
                                                     
225  BRAKE/DAGSCHAT/HERFERT 2001: 59. 
226  Ebenda: 11f. 
227  Eigene Darstellung in Anlehnung an BEREKOVEN 1995: 32; LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 65; BER-
NER/FRICK/LEIMSER 2011:18. 
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Einzelhandel an Bedeutung und Marktanteilen gewannen. 228 Diese Entwicklung setzt sich 
auch aktuell fort.229  
Allerdings vollzieht sich dieser Trend auch innerhalb der Großbetriebsformen. So ging der 
Marktanteil der Warenhäuser von 13,5% (1978)230 auf 3,4% (2005)231 zurück. Auch die bis ca. 
2001 erfolgreich agierenden SB-Warenhäuser verzeichnen aktuell Umsatzeinbußen bei wei-
terhin steigender Verkaufsfläche. 232 233 Folgen dessen sind kontinuierlich sinkende 
Flächenproduktivitäten.  
Dagegen vergrößerte sich z. B. die Anzahl der Shoppingcenter – als neue Betriebsform des 
Einzelhandels – seit 1964, mit der Eröffnung des Main-Taunus-Zentrums in Frankfurt am 
Main und des Ruhrparks in Bochum, auf 644 (2011) mit einer Gesamtfläche von ca. 16 Mio. 
m².234  
Allerdings zeichnet sich auch für die Betriebsform Shoppingcenter eine retardierende Ent-
wicklungsdynamik für die nächsten Jahre ab. Betrachtet man die qualitative Entwicklung der 
Shoppingcenter, wird deutlich, dass deren Markteinstieg über ein möglichst breites und güns-
tiges Angebot einer Strategie zur Erhöhung der Qualität der angebotenen Waren und des 
Nutzungsmixes sowie der baulich-atmosphärischen Gestaltung gewichen ist (vgl. Abbildung 
19 und Tabelle 3). Angewandt auf die These der Betriebsformenevolution von DAVID-
SON/BATES/BASS (vgl. Anhang 3 – theoretische Ansätze zur Betriebsformenevolution) 
bedeutet das, dass die Shoppingcenter die Entwicklungs- und Einführungsphase hinter sich 
gelassen haben und sich in der Wachstums- bzw. bereits in der Reifephase befinden (vgl. Ab-
bildung 19). 235  
Eine Marktanpassung der Shoppingcenter erfolgt derzeit vor allem durch Spezialisierungs-
formen wie bspw. Factory Outlet (FOC), Urban Entertainment Center (UEC) sowie Bahn-
hofs- und Airport-Center. 
Aktuell setzt sich „die Umschichtung in der Wertigkeit des Standortnetzes und in der Markt-
bedeutung der Betriebsformen fort. Dabei müssen sich die Polarisierung und Marktspaltung 
zwischen den Netztypen einerseits (primäres und sekundäres Netz) sowie zwischen den Ver-
marktungskonzepten andererseits (servicedominierte und discountdominierte Vermarktungs-
konzepte) weiter ausprägen. Eindeutige Gewinner werden die agglomerierten Standortlagen, 
also die Shopping-Center der verschiedensten Ausprägungsformen sowie die discountdomi-
nierten Vermarktungskonzepte sein.“ 236 
 
                                                     
228  „Zwischen 1974 und 1984 reduzierte sich der numerische Anteil (kleiner Anbieter) von knapp 60% auf etwa 50%; ihre 
Umsatzbedeutung fiel noch deutlicher von 10% auf unter 5%. Insbesondere die Umsatzanteile der Großunternehmen 
nahmen stark zu, so dass allein die Anbieter mit mehr als 250 Mio. Jahresumsatz fast ein Drittel des Gesamtumsatzes 
des deutschen Einzelhandels darstellen [vgl. BÜHLER 1991. 2ff.].“  
229  Der mit dieser Arbeit verfolgte Ansatz steht diesem Trend gegenüber. 
230  Vgl. MAYR 1980: 11f. 
231  Vgl. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 399. 
232  Vgl. EHI RETAIL INSTITUT 2008/2009: 196. 
233  Auch der Retail Leaders-Bericht 2007 des EHI Retail Institut berichtet davon, dass die SB-Warenhäuser zunehmend 
durch viele neue Wettbewerber am Markt unter Druck geraten [vgl. EHI RETAIL INSTITUT 2007: 19]. 
234  Vgl. INSTITUT f. GEWERBEZENTREN 2011: 19; unter Berücksichtigung der Flächen für Einzelhandel, Dienstleis-
tung, Gastronomie und Freizeit/Entertainment. 
235  Unter Bezug auf den Evolutionsansatz von McNAIR wird deutlich, dass sich die Betriebsform Shoppingcenter von der 
innovativen zur traditionellen Einzelhandelsform entwickelt hat. 
236  GREIPL 1998: 81f. 
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Abbildung 19: Lebenszyklusmodell von KPMG und EHI237  
3.3 Rück- und Ausblick auf die Shoppingcenter-Entwicklung 
3.3.1 Ursprung der Shoppingcenter in den USA 
Mitte der 1920er-Jahre wurde das erste geplante Shoppingcenter, das Country Club Plaza, in 
Kansas City, USA errichtet (Eröffnung 1923). Jesse Clyde Nichols, Initiator und Bauherr, 
wollte den Wert und die Akzeptanz der von ihm geplanten Stadtrandsiedlungen steigern, in-
dem er eine, für die gut motorisierte Bevölkerung, attraktive Versorgung gewährleistete. Das 
Country Club Plaza kennzeichneten bereits wesentliche Merkmale bzw. Erfolgskriterien spä-
terer Shoppingcenter-Konzepte, wie z. B. eine große Anzahl von Parkplätzen vor den Laden-
lokalen, ein gemischtes Angebot aus Einzelhandel und Dienstleistungen, ein einheitliches 
Marketing/Management (inkl. der Entwicklung der Idee der Umsatzmiete).238  
Eine maßgebliche Verbreitung der Shoppingcenter Idee fand allerdings erst seit den 1950er-
Jahren statt. Auslöser dafür waren vor allem die verstärkte Wohnsuburbanisierung, die zu-
nehmende Motorisierung der Bevölkerung sowie der Ausbau des Autobahnnetzes und „die 
Verabschiedung des Interstate Highway Acts im Jahr 1956.“ 239  
In dieser Zeit entwickelte Victor Gruen den „Prototypen“ des US-amerikanischen Shopping-
centers (Eröffnung der ersten überdachten Shoppingmall 1956 in Southdale südlich von Min-
neapolis). Die i. d. R. überdachte, geschlossene Konzeption sollte den funktionellen Schwä-
chen der amerikanischen Städte die Idee eines urbanen Stadtraums entgegensetzen, der neben 
der Versorgungsfunktion auch den sozialen und kulturellen Austausch ermöglichen und för-
dern sollte. 240 „The Shoppingcenter of tomorrow will more than its name implies [...] be a 
center for shopping. The Shoppingcenter of tomorrow will, besides performing its commercial 
function, fill the vacuum created by the absence of social, cultural a civic crystallization 
points in our vaste suburban areas.” 241 Tatsächlich ging man nicht nur zum Einkaufen in die 
                                                     
237  Eigene Darstellung auf Basis vgl. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 374. 
238  Vgl. HAHN 2002: 31. 
239  HAHN 2002: 33. 
240  Vgl. GRUEN 1973: 39; KÜHN 2006: 18. 
241  WALL 2005: 57. Ein wesentliches Nebenprodukt dieser Multifunktionalen Konzeption war die Steigerung der Kun-
denbindung und damit die Erhöhung des Umsatzes. 
vermutete aktuelle Position der 
Shopping Center im Lebenszyk-
lus 
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Center, zunehmend wurden diese auch zu Orten der Sozialisation (z. B. zum Treffen von 
Freunden oder zur Freizeitgestaltung). 242 
Bis 1969 entstanden in den USA mehr als 10 000 Shoppingcenter. 1999 waren es bereits 
44 367. Allerdings ging seit 1987 die Zahl der jährlichen Neueröffnungen kontinuierlich zu-
rück. Wesentliche Gründe dafür waren u. a. die Änderung der „Steuer- und Kreditgesetz-
gebung, der Sanierungsbedarf älterer Center, die Kaufhauskrise der 1980er-Jahre243, eine 
zunehmend kritische Haltung von Gemeinden, Konsumenten und Einzelhändlern gegenüber 
Shoppingcentern sowie die Konkurrenz durch neue Betriebsformen des Einzelhandels.“ 244   
Mit der sinkenden Attraktivität traditioneller Shoppingcenter kam es in der Folge zur Ent-
wicklung neuer Shoppingcenter Konzeptionen wie z. B. Factory Outlet Center, Power Center, 
Value Center, Urban Entertainment Center sowie Hybrid Center.  
Aktuell ist allerdings noch ein neuer Trend zu beobachten: Die Shoppingcenter-Gestaltung 
bzw. Konzeptionierung entfernt sich von geschlossenen Mallkonzepten hin zu offenen so ge-
nannten „Town Centers“, „Town Squares“ oder „Urban Villages“. Erneut kommen diese 
Ideen aus den USA.245 Nachdem die Lifestyle-Center hochwertigen Einzelhandel mit Freizeit-
angeboten kombinierten, fragt die Kundschaft vermehrt nach städtischer Urbanität und Atmo-
sphäre. 246 In Anlehnung an die Prinzipien des New Urbanism247 „wird eine Mischung ver-
schiedenster Nutzungen angestrebt und teilweise werden sogar Wohnungen in die Projekte 
integriert.“248 Seit ca. 2000 entstehen in den USA kaum noch geschlossene Center. Vielmehr 
gewinnt das sog. „Demalling“ zunehmend an Bedeutung249, wodurch geschlossene 
Mallkonzepte komplett oder teilweise zu offenen Shopping-Bereichen, mit Geschäftsstraßen- 
oder Kleinstadtcharakter, umgestaltet werden.  
Diese Tendenzen werden teilweise in abgewandelter Form aktuell auch in Deutschland antizi-
piert (vgl. Kap. 3.3.2). 
3.3.2 Entwicklung der Shoppingcenter in Deutschland 
Der folgende Überblick zur Entwicklung der Shoppingcenter in Deutschland orientiert sich an 
den durch FALK definierten Shoppingcenter-Generationen. Diese Darstellung wird durch 
bereits betrachtete250 und eigens analysierte ausgewählte Kriterien erweitert und differenziert 
(vgl. auch Tabelle 3).  
  
                                                     
242  „Senioren nutzten die Shoppingcenter vor der Öffnung der Geschäfte am Morgen zum gemeinsamen mall walking. Für 
Teenager, die auch als mall rats bezeichnet werden, wurden die Center zum wichtigsten Ort der Sozialisation [HAHN 
2002: 45].“  
243  Kaufhäuser waren die zugkräftigsten Ankermieter in Shoppingcentern und damit i. d. R. unabdingbarer Bestandteil der 
Shoppingcenter Konzeptionen. 
244  HAHN 2002: 43. 
245  Die weltweit größte Vielfalt an Shoppingcentern gibt es den USA, wo jeder neue Typ erstmals entwickelt und umge-
setzt wurde [vgl. HAHN 2007: 30]. 
246  Vgl. CHRIST 2008: 14. 
247  Die Bewegung des New Urbanism formuliert zehn Planungs- und Gestaltungsprinzipien: 1. fußläufige Erreichbarkeit, 
2. gute Verkehrsanbindung, 3. Mischnutzungen und Diversität, 4. Gebäudemix bezogen auf Typen, Größen und Preise 
in enger Nachbarschaft, 5. qualitätsvolle Architektur und Urban Design, 6. traditionelle Nachbarschaftsstrukturen, 7. 
erhöhte Dichte, 8. nachhaltige Transportsysteme, 9. Nachhaltigkeit, 10. Lebensqualität [vgl. NEW URBANISM 2010].  
248  HAHN 2007: 19. 
249  „No one wants a mall anymore. Communities want a ‘town center’. Customer want more convenience. Architects want 
to create an authentic urban experience. […] So what are developers supposed to do with the 1,200 or so enclosed 
malls in America? Increasingly, the answer is to ‘demall’ them.“ [SHOPPINCENTERBUSINESS 2010]  
250  Vgl. GERHARD 1998: 58; HAHN 2002: 150ff., BESEMER 2004: 73f.; PEPPEL 2006: 17ff.  
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Tabelle 3 fasst die Veränderungen der Shoppingcenter anhand der unterschiedlichen Merk-
malsausprägungen in kurzer Form zusammen. Die ausgewählten Kriterien sind dabei in drei 
übergeordnete Themenfelder – Raum/Architektur, Funktion und Ökonomie – gegliedert. 
Nachdem bereits in den 1920er-Jahren des letzten Jahrhunderts die ersten Shoppingcenter in 
den USA entstanden, begann in Deutschland deren Verbreitung erst ab Mitte der 1960er-Jahre 
(1964 – Main-Taunus-Zentrum bei Frankfurt am Main mit einer Mietfläche von ca. 42 000m² 
[heute ca. 82 000m²]251 und Ruhrpark an der BAB 40 zwischen Bochum und Dortmund mit 
einer Mietfläche von ca. 23 000m² [heute ca. 125 000m²]252). Die ursprünglich in den USA 
entstandene Idee einer Nachbildung der räumlichen und atmosphärischen Charakteristik der 
Europäischen Stadt253 fand auch Eingang bei der Umsetzung der 1. Shoppingcenter-
Generation254 in Deutschland. Eine Anpassung an den deutschen Markt erfolgte lediglich im 
Bereich der Centergröße.  
Häufig an suburbanen Standorten in verkehrsgünstiger Lage entstanden in dieser Zeit (1964 – 
1973) bspw. das Franken-Zentrum in Nürnberg-Langwasser, das Elbe-Einkaufszentrum oder 
das Alstertal-Einkaufszentrum (heutige Verkaufsflächengrößen: 40 000 m²; 33 000 m² und 
59 000 m²). Diese Center wurden oft eingeschossig in offener Bauweise und einfacher, an-
spruchsloser Architektur errichtet. Die Lage an nicht integrierten Standorten bedingte zudem 
das großzügige Angebot an Parkierungsflächen. Als Magnetbetriebe fungierten vor allem 
Kauf- und Warenhäuser. Der Entwicklungsschwerpunkt dieser Shoppingcenter-Projekte lag 
dabei in großen Ballungsgebieten wie Rhein – Ruhr, Rhein – Main, Stuttgart, Nürnberg, 
Hamburg und Westberlin.255 
Bereits mit der 2. Shoppingcenter-Generation (1973 – 1982) trennten sich die Entwicklungs-
linien der Shoppingcenter in den USA und in Deutschland. Vor allem in Bezug auf die Größe, 
die Lage, die Anzahl und auch die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen beider Länder las-
sen sich grundsätzliche Differenzen feststellen, so dass ein Vergleich nur noch in Ansätzen 
möglich ist. 256  
Die Shoppingcenter der 2. Generation entstanden vor allem in innerstädtischen Lagen, wobei 
eine Orientierung am innerstädtischen Kontext meist nicht stattfand. Die architektonische 
Gestaltung war allerdings anspruchsvoller als bei den Centern der 1. Generation. So setzte 
sich eine schlichte geschlossene Bauweise durch, welche zwei- bzw. mehrgeschossige Laden-
straßen beherbergte. Der Nutzungsmix wurde vielfältiger, so wurden die Flächen u. a. als 
Wohnungen, Büros oder Arztpraxen entwickelt. Als Ankermieter setzen sich vereinzelt be-
reits SB-Warenhäuser durch bzw. verzichtete man in innerstädtischen Lagen zum Teil auch 
auf den klassischen Ankermieter. 
Zu Beginn der 1980er-Jahre stagnierte dann die Entwicklung von Shoppingcentern mit regio-
naler Ausstrahlung, sowohl aufgrund einer allgemein rückläufigen Dynamik der Einzelhan-
delsentwicklung als auch durch gesetzliche Einschränkungen (BauNVO/BauGB) bei der Ge-
nehmigung großer Centerprojekte. 257  
Mit den Shoppingcentern der 3. Generation (1982 – 1992) erfolgte dann eine eindeutige 
Trendwende. Es entstanden fast ausschließlich Shoppingcenter in innerstädtischen Lagen. Die 
                                                     
251  Vgl. EHI 2006: 374. 
252  Vgl. EHI 2006: 318. 
253  Vgl. GRUEN/SMITH 1960: 11. 
254  Sowohl die zeitliche als auch die inhaltliche Einteilung der Shoppingcenter-Generationen erfolgt basierend auf den 
Erkenntnissen von FALK [vgl. FALK 1998: 16ff.]. 
255  Vgl. HEINEBERG 2000: 181. 
256  Vgl. HAHN 2002: 150. 
257  Vgl. SCHMITZ/FEDERWISCH 2005: 18. 
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durchschnittliche Fläche der Center Projekte nahm daraus resultierend ab (von ursprünglich 
durchschnittlich ca. 58 000 m² auf ca. 15 000 bis 25 000 m² Geschäftsfläche258), wogegen die 
Bedeutung der architektonischen Gestaltung und Qualität an Gewicht gewann. So wurden 
vorwiegend geschlossene Center bspw. mit Glasüberdachungen und hochwertigen Materialien 
im Innenraum errichtet (wie z. B. das Löhr-Center in Koblenz oder der Weserpark in Bre-
men). Darüber hinaus nahmen Imagebildung und die Integration von Freizeitangeboten sowie 
Corporate Identity einen höheren Stellenwert bei Management und Betrieb der Center ein. 
SB-Warenhäuser oder Fachmärkte setzten sich als Ankermieter durch.  
Die 4. Shoppingcenter-Generation (1992 – 2001) war durch verschiedene parallel verlaufende 
Entwicklungslinien geprägt. Einerseits wurden weitere innerstädtische Shoppingcenter als 
Einkaufspassagen und Galerien entwickelt sowie bestehende Center revitalisiert. Großer Wert 
wurde dabei auf die Innenraumgestaltung z. B. durch Lichteffekte, Wasserfontänen oder be-
grünte Verweilzonen gelegt. Andererseits entstanden nach der Wende in den neuen Bundes-
ländern zahlreiche großflächige Shoppingcenter in nicht integrierten Lagen wie z. B. 1991 der 
Saale-Park, Günthersdorf (heute Nova Eventis) mit 125 000 m² GF, 1992 das Chemnitz Cen-
ter, Röhrsdorf mit 82 540 m² GF und 1993 der Elbe-Park, Hermsdorf mit 60 000 m² GF. 259 
Auch hier setzte sich der Trend zur multifunktionalen Nutzung und Einbindung von zusätzli-
chen Freizeitangeboten fort. Eine verstärkte Betonung von Convenience-Angeboten wie Kin-
derbetreuung, Buggy- und Rollstuhlausleihe sowie Herausgabe einer Kundenzeitschrift unter-
stützte die Fokussierung auf die Schaffung des so genannten „Einkaufserlebnisses“.  
In Fortschreibung der definierten vier Generationen nach FALK identifizieren u. a. 
BESEMER und STURM260 eine 5. Shoppingcenter-Generation seit 2000/2001. Kennzeichen 
dafür ist die wiederholte Konzentration auf innerstädtische Standorte und die standortspezifi-
sche Entwicklung von Centerprojekten unterschiedlicher Größenordnungen.  
Eine Aufschlüsselung der Shoppingcenter-Projekte nach Standortlagen des EHI RETAIL IN-
STITUT (vgl. Tabelle 2) sowie Informationen des INSTITUTS für GEWERBEZENTREN 
belegen diesen Trend: Aktuell befinden sich 40,4% der erhobenen Shoppingcenter an inner-
städtischen Standorten, 28,1% in Stadtteillagen und rund 25,3% am Stadtrand und auf der 
Grünen Wiese. 261 
Tabelle 2: Shoppingcenter nach Standortlage und Eröffnungsjahren (in %)262 
Verbunden mit der Fokussierung auf innerstädtische Standorte erfolgt zunehmend eine Aus-
einandersetzung mit dem stadträumlichen und städtebaulichen Kontext. Darüber hinaus setzt 
sich neben der Gewährleistung der Bedarfsdeckung die weitere Spezialisierung auf die Be-
                                                     
258  Vgl. JAECK 1998: 35 und FALK 1998: 22. 
259  Vgl. FALK 1998: 22. 
260  Vgl. BESEMER 2004:73f.; STURM 2006: 78.  
261  Vgl. INSTITUT f. GEWERBEZENTREN 2011: 28. Das Institut für Gewerbezentren, Starnberg erfasst mit seiner 
Statistik alle Shoppingcenter ab 8 000m² VKF, daher ergeben sich Differenzen zu den Aussagen des EHI Retail Insti-
tuts, bei welchem Shoppingcenter ab 10 000m² berücksichtigt werden.  
262  EHI RETAIL INSTITUT 2008: 37; nach schriftlichen Angaben von PITROFF, Rainer, Forschungsbereich Shopping 
Center der EHI Retail Institut GmbH, vom 14.02.2012. 
Standort  1964-1990  1991-1995  1996-2000 2001-2005 2006-2007 2010-2011 
Innenstadt  46,6 24,5 44,8 64,2 60,0 75,0 
Stadtteil 45,6 36,0 43,8 30,4 33,3 19,0 
Grüne Wiese 7,8 39,5 11,4 5,4 6,7 6,0 
Gesamt 100 100 100 100 100 100 
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friedigung emotionaler und sozialer Bedürfnisse fort. Die Integration von Freizeit- und Enter-
tainment-Elementen hat wachsenden Anteil am Centerangebot (z. B. durch Integration von 
Freizeitgroßeinrichtungen oder Live-Animationen). Themenbezogene, centerspezifische Ar-
chitekturen unterstützen dabei die Eventorientierung bzw. die atmosphärische Gestaltung, mit 
dem Ziel, die Verweildauer der Kunden möglichst zu verlängern und die Kundenbindung zu 
erhöhen.263  
In Bezug auf die Stadtgröße entstanden sowohl in Klein- und Mittelstädten als auch in Groß-
städten Shoppingcenter-Projekte (vgl. Abbildung 20). „Im Zeitraum 2001 bis 2010 wurden 
62,2% aller Center (ab 8 000 m² Geschäftsfläche) in der Großstadt realisiert. Im Zeitraum 
zwischen 1991 und 2000 lag dieser Wert noch bei 45,8%.“264 In Klein- und Mittelstädten ge-
staltete sich die Entwicklungsdynamik seit 2001 leicht rückläufig und verhält sich seitdem 
konstant (vgl. Abbildung 20). Die Gründe dafür lagen und liegen u. a. sicherlich in den zu-
nehmend zur Verfügung stehenden innerstädtischen Brachflächen von Bahn und Altindustrien 
sowie in der Möglichkeit im Vergleich zu mittelstädtischen Standorten größere Verkaufsflä-
chendimensionen pro Objekt zu realisieren (die durchschnittliche Centerverkaufsfläche be-
trägt in Mittelstädten ca. 17 970 m²265 und bezogen auf alle Centerprojekte der EHI-Statistik 
31 580 m²). 
 
Abbildung 20: Shoppingcenter Eröffnungen nach Stadtgrößen und Jahren266 
Folgt man allerdings der aktuellen Presseöffentlichkeit stehen Klein- und Mittelstädte als 
Zielgebiete für Centerprojekte wieder verstärkt im Fokus von Centerentwicklern. 267,268 Aus 
                                                     
263  Erstaunlich dabei ist, dass bei einer Befragung von Shoppingcenter Mietern, der Standort Innenstadt mit der schlechtes-
ten Umsatzleistung im Vergleich zu den Standorten Grüne Weise und Stadtteil bewertet wurden [vgl. ECOSTRA 2011: 
38]. 
264  INSTITUT f. GEWERBEZENTREN 2011: 24. 
265  Eigene Berechnungen auf Basis der laufenden EHI-Statistik [vgl. EHI RETAIL INSTITUT 2009] sowie basierend auf 
Datenrecherchen aus: EHI RETAIL INSTITUT 1999; PANSER 2009; IMMOBILIENZEITUNG Jahrgänge von 2007 
bis 2011.  
266  Darstellung nach GMA 2011: 4. Eine eigene Datenrecherche aus: EHI RETAIL INSTITUT 1999.; IMMOBILIENZEI-
TUNG Jahrgänge von 2007 bis 2011.; EHI RETAIL INSTITUT 2009.; PANSER 2009 bestätigt diese Entwicklung. 
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Sicht der aktuellen Fachstatistik wird die Situation anders eingeschätzt: „An Bedeutung verlo-
ren hat die Kleinstadt (bis 19 999 EW) und die Mittelstadt (20 000 bis 99 999 EW).“269 
Unabhängig davon existieren nunmehr in fast jeder deutschen Großstadt ein oder mehrere 
Shoppingcenter. Somit sind die Entwicklungspotenziale für umfangreiche, großflächige Pro-
jekte eingeschränkt, so dass der Shoppingcenter-Markt stagniert bzw. wachsenden Konzentra-
tionsprozessen270 unterworfen ist. Als Reaktion darauf steigt der Bedarf an der Revitalisierung 
bestehender Shoppingcenter. 271 Interessant dabei ist das Faktum, dass sich rund 55% der revi-
talisierungsbedürftig eingestuften Shoppingcenter in Klein- und Mittelstädten befinden. 272 
 
 
 
                                                                                                                                                                      
267  „Erstmals bekannte man [die ECE] sich nun offiziell zu der Produktlinie Small Centers [Immobilienzeitung vom 
09.09.2010, Nr. 36, S. 6].“ Zudem wurde durch die mfi – Management für Immobilien AG eine Veranstaltungsreihe 
„Stadt und Handel im Dialog“ im Jahr 2010 ins Leben gerufen. 
268  Vgl. FALK 1998: 24; JUNKER 2007: 209; FAZ 2012:4. 
269  INSTITUT f. GEWERBEZENTREN 2011: 24. 
270  Vgl. BESEMER 2004: 53; STURM 2006: 85.; BASTIAN 1999: 6. 
271  Vgl. STURM 2006: 86. „Mit 279 Centern wurden über 70 Prozent aller deutschen Shoppingcenter vor dem Jahr 2000 
errichtet und sind damit vergleichsweise alt. Das entspricht rund 9 Mio. m² Shoppingcenter-Fläche. […] Nach spätes-
tens zehn Jahren, heißt es unter Experten, sollten Einkaufscenter modernisiert werden [AUSTRUP/ELLROTT 2010: 
4].“  
272  Vgl. Ebenda: 10. 
Annäherung an den Untersuchungsgegenstand Shoppingcenter 
 
 
72 
 
 
Zeitraum 
Kriterium 
1. Generation 
(1964-1973) 
2. Generation 
(1973-1982) 
3. Generation 
(1982-1992) 
4. Generation 
(1992-2001) 
5. Generation 
(seit 2001) 
Raum und Architektur 
Standort „grüne Wiese“ oder stadt-
peripher, nach Möglichkeit 
mit Autobahnanschluss 
(Konzentration auf Bal-
lungsgebiete) 
meist innerstädtisch (auch 
in Stadtteilen) gelegen, 
gelegentlich auch Traban-
tenstädte 
nahezu ausschließlich 
innerstädtisch 
z. B. zunächst „grüne Wie-
se“; seit Mitte 1990er-Jahre 
bundesweit primär inner-
städtisch 
vorwiegend innerstädtisch; 
großflächige Objekte (insb. 
UEC) auch (stadt-)peripher 
stadträumliche Einbindung nicht integriert vorwiegend nicht in Innen-
stadt integriert; keine Orien-
tierung am stadträumlichen 
Kontext 
teilw. integriert; teilw. Orientierung am stadträumlichen Kontext  
Gebäude- und Flächendi-
mensionierung 
relativ großflächige Objekte abnehmende Betriebsgröße 
aufgrund innerstädtischer 
Standorte (geringe Verfüg-
barkeit passender Standorte) 
weiterhin rückläufige Flä-
chengrößen (ca. 15 000- 
25 000 m²) 
z. B. zunächst großflächig; 
Ende der 1990er-Jahre 
bundesweit parallele Ent-
wicklung groß- und klein-
flächiger Shoppincenter, 
Flächenexpansionen bei 
bestehenden Centern 
bundesweit Entwicklung zu 
i. d. R. standortadäquaten 
Objekten unterschiedlicher 
Größendimensionierung 
Bauweise/Architektur offene Bauweise; ebenerdi-
ge VKF, einfache, an-
spruchslose Architektur 
(Industriebau); vor allem in 
Court- oder Clusterstruktur 
geschlossene Bauweise; 
schlicht, zwei- bzw. mehr-
geschossige Ladenstraßen, 
stark zweckorientierte und 
funktionale Architektur 
Trend zur Stadtgalerie und 
Passage; ein- und mehrge-
schossige Verkaufsebenen, 
zunehmende Bedeutung 
einer anspruchsvollen Ar-
chitektur, Image und CI 
Trend zur Revitalisierung 
älterer Center oder anderer 
Gebäudeformen (z. B. 
Bahnhöfe); ein- und mehr-
geschossige Verkaufsebe-
nen; z. B. eher zweckorien-
tierte Architektur; z. B. 
attraktive Architektur mit 
Umsetzungsversuchen von 
CI und CD 
Ausdifferenzierung in neue 
Shoppincenter-Typen; 
Trend zu vertikalen 
Mallkonzepten; individuelle 
ästhetisierte Konzepte; 
Illusions-, Kulissen-, The-
menarchitektur 
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Zeitraum 
Kriterium 
1. Generation 
(1964-1973) 
2. Generation 
(1973-1982) 
3. Generation 
(1982-1992) 
4. Generation 
(1992-2001) 
5. Generation 
(seit 2001) 
Gestaltung  schmucklose Ladenstraßen dunkle Gänge ohne Tages-
lichteinfall; hell erleuchtete 
Schaufenster als Kontrast; 
Klimatisierung 
umfassender Tageslichtein-
fall durch Glasüberdachun-
gen; luxuriös, ansprechende 
Objektpräsentation durch 
hochwertige Materialien 
Lichteffekte, Wasserfontä-
nen, Brunnen, Pflanzen 
sowie begrünte Ruhe- und 
Verweilzonen erzeugen 
‚Natürlichkeit’  
Perfektionierung von Natür-
lichkeit durch Einsatz 
multisensualer Reize und 
Nachempfindung des Ta-
gesablaufs 
Funktion 
Nutzungskonzept/ Funkti-
onsmix 
monofunktionale Nutzung 
(Prototyp der reinen „Ver-
kaufsmaschine“ (FALK 
1998: 20) 
mehrfunktionale Nutzung 
(Läden, Büros, Wohnungen, 
Praxen); SC als Ausdruck 
einer dominanten Versor-
gungs- und Convenience-
orientierung  
vermehrt Versuche Shop-
ping und Freizeitaktivitäten 
miteinander zu verbinden 
Stark multifunktionale 
Nutzung; Schaffung zusätz-
licher Einkaufs- und Frei-
zeiterlebnisse 
Befriedigung sozialer und 
emotionaler Bedürfnisse; 
Shoppingcenter als Keim-
zellen neuen urbanen Le-
bens 
Unterhaltung/Events nach heutigem Maßstab 
nicht vorhanden  
vereinzelte Aktivitäten, 
z. B. in Form von Promoti-
on, Gewinnspielen, Verlo-
sungen 
diverse Veranstaltungen wie 
Lesungen, VIP-
Autogrammstunden, Live-
Musik etc.  
regelmäßige Events Integra-
tion von Unterhaltungsan-
geboten / Freizeiteinrich-
tungen wie Kino, Disco, 
Bowling etc. 
Shoppincenter-Radio/TV, 
Edutainment, Live-
Animation, Freizeitgroßei-
nrichtungen (z. B. Musical), 
Merchandising
Service/Convenience großzügige Parkplätze 
(häufig mit Autobahnan-
schluss), Kunden-WC, 
öffentlicher Fernsprecher 
etc. 
reduzierte Flächen für 
Parkierung, Aufzüge, In-
formationsstand, Schließfä-
cher, Kundengarderobe, 
Bankautomat etc. 
Shoppincenter-
Infobroschüre, Ruhe- und 
Verweilmöglichkeiten, 
Frauenparkplätze, Security-
Service etc. 
Shoppincenter-
Kundenzeitschrift, Kinder-
betreuung, Buggy-/ Roll-
stuhlausleihe, Wickelraum 
etc., hohes Maß an Sicher-
heit und Sauberkeit 
Shoppincenter-
Internetauftritt, Infotermi-
nals, Faxservice, erste Hilfe, 
Taxistand etc. 
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Tabelle 3: Darstellung der Shoppingcenter-Entwicklung anhand ausgewählter Kriterien273 
                                                     
273  Vgl. FALK 1998: 20f.; GERHARD 1998: 58; ICSC 1999: 124ff.; HAHN 2002: 150 ff., BESEMER 2004: 73f.; PEPPEL 2006: 17ff.  
Zeitraum 
Kriterium 
1. Generation 
(1964-1973) 
2. Generation 
(1973-1982) 
3. Generation 
(1982-1992) 
4. Generation (1992-2001)  5. Generation 
(seit 2001) 
Marketing Gemeinsame Werbung 
durch Händler-
gemeinschaften 
Etablierung von Manage-
mentgesellschaften mit 
langfristig strategischen 
Aufgaben (wie Marktfor-
schung, Werbung etc.) 
basierend auf einem koope-
rativen System (Marketing-
fond) 
Die Vermarktung des 
Shoppingcenters als Ganzes 
tritt in den Vordergrund des 
Marketing (Marketingfond) 
Erweiterung der Bedeutung des Marketingfonds auf admi-
nistrative Aufwandsentschädigungen, Saisonausstattungen, 
Öffentlichkeitsarbeit, Werbung und Werbeaktionen 
Ökonomie 
Sortiments- und Dienstleis-
tungsstruktur 
Sicherung der Grundversor-
gung  
Schwerpunkt: periodischer 
Bedarf 
 Einbeziehung von Verbrau-
cher- und Discountmärkten 
zur Grundversorgung 
 
Magnetbetrieb(e) Kauf- und Warenhäuser Kauf- und Warenhäuser, 
vereinzelt bereits SB-
Warenhäuser, in integrierter 
Lage fehlen häufig großflä-
chige Magneten 
Dominanz von SB-
Warenhäusern oder Fach-
märkten als Magnetbetriebe 
SB-Warenhäuser; bundes-
weit Fachmärkte sowie 
nationale Handelsketten 
(inter-)nationale Handels-
ketten; z. T. erlebnisbetonte 
Gastronomie- und Freizeit-
anbieter, Medienanbieter, 
Großtextiler 
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Auch aktuell werden weitere Projekte, wenn auch in verlangsamter Entwicklungsdynamik 
und sich verändernden Konzepten, vorangetrieben. Bis 2012 befinden sich noch weitere 57 
Center in Planung.274 Denn nach wie vor stellen Shoppingcenter bevorzugte Investitionsobjek-
te dar: „Derzeit ist davon auszugehen, dass sich im Investmentmarkt für deutsche Handels-
immobilien wenige, aber spezialisierte und bessere Standorte mit einem höheren Renditepo-
tenzial, insbesondere Shoppingcenter“ 275 etablieren. Sie „gehören zu den Stabilitätsankern in 
einem Immobilienportfolio.“ 276 
Derzeit zeichnen sich wieder Veränderungen in der europäischen resp. deutschen Shopping-
center-Landschaft ab. Der Trend des „Demallings“277 findet mit zeitlicher Verzögerung, bisher 
geringerer Dynamik und teilweise inhaltlichen Abwandlungen Anwendung (wie z. B. 
Stadshagen, Almere; Stubengasse, Münster; Kamp Promenade, Osnabrück, Reschop Carré, 
Hattingen sowie Quartier an der Mauer in Bamberg [in Planung]). Möglicherweise entstehen 
so die ersten Ansätze einer neuen 6. Generation von Shoppingcentern. 
Mit dem Ziel einer visionären Aussage zur Gestaltung und Entwicklung künftiger Handels-
immobilien und Shoppingcenter formuliert das Gottlieb Duttweiler Institut sieben Thesen: 278 
 Positionierung: Das Mittelmaß begeistert zukünftig keinen Kunden mehr. Auch 
Shoppingcenter müssen ihre jeweilige Zielgruppe definieren und ihr Angebot 
überraschend, in ungewöhnlichen Lagen mit couragierten Verkaufskonzepten und 
innovativen Vertriebskanälen gestalten. Die „Durchschnittsmall“ wird verschwin-
den. 
 Neue Urbanität: Neue Urbanität meint das Wiederverbinden verschiedener Le-
bensbereiche der Stadt, wie z. B. Wohnen, Arbeiten, Freizeit. Die Versorgung von 
Ballungszentren könnte durch sog. „Stadt-in-Stadt-Konzepte“ erfolgen.  
 Nachhaltigkeit: Urbanität wird zukünftig auch für eine nachhaltige Entwicklung 
stehen. Shoppingcenter können durch ihre hohe Bebauungsdichte und durch alter-
native Energiekonzepte einen Beitrag dazu leisten. 
 Wertewandel: Vor dem Hintergrund der gesättigten westlichen Konsumgesell-
schaft ist der Konsument verstärkt auf der Suche nach Authentizität. Dabei gilt es 
alle Sinne anzusprechen – sehen, hören, riechen, schmecken. Neuartige Koopera-
tionen mit regionalem Bezug und Authentizität können neue Konsumräume er-
schließen. 
 Demografie: „Mit der wachsenden Unruhe in vielen Lebensbereichen – Nüchtern-
heit in der Wirtschaftswelt, Flexibilitätsanforderungen in der Arbeitswelt  oder 
Schnelllebigkeit im Privaten – steigt die Sehnsucht nach Entspannung, 
Entschleunigung, innerer Ausgeglichenheit.“279 Eine Antwort darauf liegt bspw. in 
den Naturinszenierungen der Outdoor-Erlebniswelten z. B. im Olivandenhof in 
Köln. 
  
                                                     
274  Vgl. schriftliche Angaben PITTROFF, Rainer, Forschungsbereich Shoppingcenter der EHI RETAIL INSTITUT 
GmbH; VOM 14.02.2012. 
275  STURM 2006: 83. 
276  Laut Frank BILLAND wird der Shoppingcenter Anteil in den Fonds der Union Investment Real Estate GmbH von 
aktuell ca. 25% auf 30 bis 40% zukünftig steigen [vgl. RAUM & mehr 2009: 11].  
277  Wie schon u. a. die Factory Outlet Center seit 1970, die Power Center seit Ende der 1980er-Jahre, die Urban Enter-
tainment Center seit 1990 sowie die Lifestyle-Center seit ca. 2000 stammen die Demalling-Konzepte aus den USA.. 
278  Vgl. BAYS/JUNG et al 2009: 3ff. 
279  BARZ zitiert nach BAYS/JUNG et al 2009: 5. 
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 Nähe: Die Polarisierung des Einzelhandelsmarktes wird voranschreiten – einerseits 
steigt die Preissensibilität, andererseits werden Convenienceangebote stärker 
nachgefragt. In diesem Zuge wird der den Einkauf begleitende Service noch wich-
tiger. 
 Unstoring: Aufgrund der steigenden Nachfrage nach virtuellen Einkaufsmöglich-
keiten verlieren die klassischen Ladenlokale zunehmend ihre Funktion als reiner 
Verkaufsraum, sie werden vielmehr zum Showroom, zur Anlaufstelle bzw. zum 
Informationsraum für die Waren des Einzelhandels. 
Aus den benannten Erkenntnissen wird ersichtlich, dass sich sowohl Shoppingcenter als auch 
alle anderen Einzelhandelsformate in einem kontinuierlichen Anpassungsprozess befinden. 
Darin eingeschlossen sind u. a. Veränderungen im Bereich der Architektur, des Angebotes 
und des Managements. 
3.4 Systematisierung bestehender Shoppingcenter-Typen 
3.4.1 Einzugsgebiet und Angebot von Shoppingcentern 
In den vergangenen Jahren haben sich aufgrund unterschiedlicher Marktanpassungsstrategien 
eine Vielzahl unterschiedlicher Shoppingcenter-Konzeptionen entwickelt.  
Der ursprüngliche Versuch einer Systematisierung der verschiedenen Shoppingcenter-Typen 
wurde aus den USA übernommen 280  
 Neighbourhood Center (Nachbarschafts- oder Quartierszentren), 
 Community Center (Gemeinde- und Stadtteilzentren), 
 Regional und  
 Super Regional Mall (Regionalzentren) 
und findet in der deutschen Handelsforschung grundsätzlich Anwendung. Die Praktikabilität 
dieser Einteilung steht allerdings vor dem Hintergrund der kontinuierlichen Entstehung neuer 
Shoppingcenter-Typen mit wechselnden inhaltlichen sowie funktionalen Schwerpunkten und 
des damit einhergehenden Bedeutungswandels der Einteilungskriterien in Frage. 281 „So er-
scheint heute weniger das Typisierungsmerkmal Standort als vielmehr die architektonisch-
bauliche Gestaltung, der Funktionen-, Branchen- und Mietermix, die Erlebnisorientierung 
sowie die Funktionalität und Nutzendimensionen eines Centers als Merkmalskriterium von 
Relevanz zu sein.“282 Eine einheitliche Systematisierung der bestehenden Shoppingcenter-
Typen existiert bisher allerdings nicht. 283  
Da der Fokus dieser Arbeit vor allem auf der Betrachtung innerstädtischer Shoppingcenter 
liegt, sind vor allem räumlich-bauliche sowie angebotsbezogene Aspekte von Interesse.  
  
                                                     
280  Vgl. ULI 2006: 8ff. 
281  Vgl. BESEMER 2004:22. 
282  Ebenda: 22.; Vgl. auch HEINEBERG 1980: 24f.; PEPPEL 2006: 17ff.; FALK 2009: 22ff. mit entsprechenden Klassifi-
zierungsbeispielen. 
283  Vgl. FALK 2009: 23. 
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Differenziert auf die Nachfragepräferenzen ausgewählter Zielgruppen und dem entsprechen-
den Angebot lassen sich folgende Shoppingenter-Typen benennen: 284  
 Galerien/Passagen, 
 Fashion-/Specialty-Center, 
 Power-Center, 
 Themen-/Festival-Center,  
 Factory Outlet Center, 
 Lifestyle-Center, 
 Urban Entertainment Center, 
 Mixed Use Center,  
 Bahnhofs- und Airport Center sowie 
 Town-Center.  
Die Anzahl sowie die Differenzierung dieser jüngeren Shoppingcenter-Typen sind einem kon-
tinuierlichen Entwicklungsprozess, der sich vor allem an den Kundenanforderungen ausrich-
tet, unterworfen. Eine Systematisierung dieser Centertypen nach der jeweiligen Angebotsbrei-
te, des Güterkreises sowie der Erlebnis- und Freizeitorientierung erfolgte durch BESEMER 
sowie ergänzend durch STURM.  
 
Abbildung 21: Schematische Einordnung neuer Shoppingcenter Typen anhand der Typisierungsmerkmale Güterkreis, Erleb-
nis- und Freizeitorientierung und Angebotsbreite285 
                                                     
284  Vgl. BESEMER 2004: 24ff.; STURM 2006: 29.  
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In Deutschland konnten sich bisher vor allem folgende Shoppingcenter-Typen am Markt 
durchsetzen: 
 Galerien/Passagen, mit Schwerpunkt auf der Standortqualität und einer auf die La-
ge abgestimmten Mischung von Handel, Dienstleistung und Gastronomie286, 
 Urban Entertainment Center, mit Schwerpunkt auf einem erlebnis- und freizeitori-
entierten Angebot (ca. zwei Drittel der VKF) 287, allerdings aufgrund der Flächen-
anforderungen häufig an peripheren Standorten gelegen288, 
 Specialty-/Themen- und Multithemen-Center, mit Schwerpunkt auf dem Angebot 
einer „spezielle(n) Warengattung (z. B. Designermöbel) oder Produkte(n) und 
Dienstleistungen eines spezifischen Themas (z. B. Sport, modernes Lifestyle, Mode 
etc.) .“289, 
 Bahnhofs- und Airport-Center, mit Schwerpunkt auf einer Mischung aus Erlebnis-, 
Freizeit und Dienstleistungsangeboten mit Blick auf eine erhöhte Convenience-
orientierung der Bevölkerung unter Anpassung der Erweiterung der Ladenöff-
nungszeiten290 sowie  
 Factory Outlet Center, mit Schwerpunkt auf preisreduzierten Markenartikeln in 
vorrangig suburbaner Lage. 291  
Das Town Center, als „offenes“ Shoppingcenter über mehrere Blockareale konzipiert, stellt 
unter dem Fokus dieser Arbeit einen interessanten Shoppingcenter-Typ dar, wie z. B. die 3rd 
Street Promenade in Santa Monica, Kalifornien.292 Ein entsprechendes Beispiel wurde aller-
dings bisher in Deutschland noch nicht realisiert. Dem inhaltlichen Ansatz der Öffnung von 
Shoppingcentern kommen „Open Space Konzepte“ am nächsten. Um diese bei der Erarbei-
tung eines Erfolgsfaktorensets Shoppingcenter sowie eines Zielkatalogs innerstädtische Ein-
zelhandelsentwicklung zu berücksichtigen, werden zwei entsprechende Beispiele in den Pro-
jektestudien näher beleuchtet. 
3.4.2 Räumlich-bauliche Gestaltung von Shoppingcentern  
Der klassische Grundriss eines Shoppingcenters entspricht einem sog. „Knochen“ (Strip-
Form, auch als Double-Strip erweiterbar, vgl. Abbildung 22). Zwischen zwei Ankermietern 
erstreckt sich die linear verlaufende Shoppingmall.  
Aufgrund vielfältiger Rahmensetzungen (wie z. B. städtebaulicher Kontext, Gegebenheiten 
der Infrastruktur) sind in Abwandlung des „Knochenprinzips“ bisher unterschiedlichste 
Grundrisstypologien bei Shoppingcentern entstanden (wie z. B. Sternform, X-Form, Trapez-
Form293, vgl. Abbildung 22). Handelt es sich dabei um geschlossene Shoppingcenter, haben 
alle Typologien eins gemeinsam: die Besetzung wichtiger Schnitt- bzw. Endpunkte durch 
attraktive Ankermieter (Frequenzbringer). Als verbindendes Element fungiert die Mall, wel-
che zwischen den Ankern mit mehr oder weniger kleinteilig differenziertem und möglichst 
                                                                                                                                                                     
285  STURM 2006: 30. 
286  Vgl. BESEMER 2004. 26: 
287  Vgl. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 425. Wobei LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA feststellen, dass die 
Abgrenzung zwischen Urban Entertainment Centern und Shoppingcentern in Deutschland fließend ist.  
288  Vgl. BESEMER 2004: 28. 
289  BESEMER 2004: 30. 
290  Vgl. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA 2008: 429f. 
291  Vgl. ebenda: 31ff. 
292  THIRDSTREET 2011. 
293  Weitere Abwandlungen der vorgestellten Grundrisslösungen vgl. BESEMER 2004: 21. 
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abwechslungsreichem Einzelhandelsbesatz besetzt ist. Denn das Ziel ist die Erzeugung eines 
Rundlaufs und damit die möglichst lange Bindung des Kunden an den Ort – Shoppingcenter 
(Erhöhung der Verweildauer) (vgl. Abbildung 23 – Beispiel Galerie Neustädter Tor, Gießen 
[rechte Grafik]). Im Gegensatz zur Passage, welche als transitorischer Raum angelegt, be-
nachbarte Stadtbereiche verbindet, verdeutlicht dieses Merkmal den suburbanen Ursprung des 
Shoppingcenter-Konzeptes. 294 
 
Abbildung 22: Auswahl baulicher Erscheinungsformen von Shoppingcentern295 
Mit der verstärkten Besetzung innerstädtischer Standorte durch Shoppingcenter treffen städ-
tebauliche, urbane Ansprüche an die Vernetzung von Stadträumen auf das Autonomieprinzip 
des Shoppingcenters.  
Erste Entwicklungen zur Öffnung geschlossener Strukturen sind erkennbar (vgl. Kap. 3.3.2). 
Das Beispiel der Kamp Promenade in Osnabrück zeigt deutlich, dass der Gedanke der Ver-
netzung mit dem innerstädtischen Einzelhandelsangebot und dem stadträumlichen Kontext 
(Aufgreifen des transitorischen Charakters) sowohl die Gestaltung des Grundrisses als auch 
die Anordnung der Ankermieter maßgeblich beeinflusst.  
  
Abbildung 23: Gegenüberstellung der Lage ausgewählter Ankermieter im Shoppingcenter sowie innerhalb der benachbarten 
Einzelhandelslagen anhand der Beispiele Kamp Promenade, Osnabrück (links) und Galerie Neustädter Tor, Gießen 
(rechts)296 
Die Grundrissgestaltung ermöglicht einen Rundlauf (im nichtüberdachten Bereich), bietet 
dem Kunden aber zugleich eine Vielzahl von Möglichkeiten der Wegegestaltung. 297 Die Lage 
                                                     
294  Im peripheren Stadtraum existierten keine benachbarten Orte oder Funktionen, welche einer Anbindung bedurften. 
295  Eigene Darstellung in Anlehnung an BESEMER 2004: 21.; PEPPEL 2006: 17ff.; JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008: 
21.  
296  Eigene Darstellung auf Basis der Informationen von GOOGLE MAPS 2011.; KAMP PROMENADE 2011.; GALERIE 
NEUSTÄDTER TOR 2011. 
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der Ankermieter korrespondiert damit. Sie schaffen einen Schwerpunkt im Zentrum der Kamp 
Promenade, welcher als Fortschreibung der Ankermieterstruktur der innerstädtischen Einzel-
handelslagen gelesen werden kann (vgl. Kap. 5.3.2).Damit findet eine Verbindung von Stadt 
und Shoppingcenter statt. Dem entsprechen der Gedanke der Arbeit und die Herausforderung, 
das gesamte innerstädtische Einzelhandelsnetz wie ein Shoppingcenter zu lesen und zu orga-
nisieren. 
3.5 Zwischenfazit 
Der Handel ist einem ständigen Wettbewerb unterworfen. In der Konkurrenz um Kunden ent-
stehen neue Betriebsformen (vgl. bspw. die Theorie des „Wheel of Retailing“ von 
McNAIR298) bzw. werden bestehende Betriebsformen kontinuierlich an die sich wandelnden 
Rahmenbedingungen angepasst (vgl. Kap. 3.2.2 sowie theoretische Ansätze zur Betriebsfor-
menevolution im Anhang 3 und Kap. 3.4.2). Die Diskussion um Shoppingcenter als eigen-
ständige Betriebsform verweist auf wesentliche Kriterien, welche die Alleinstellungsmerkma-
le und damit das erfolgreiche unternehmerische Agieren eines Einzelhandelsformates be-
stimmen (vgl. Tabelle 6). 
Im Rahmen eines kontinuierlichen Marktanpassungsprozesses reagieren seit der Eröffnung 
des ersten deutschen Shoppingcenters (zur Shoppingcenter-Entwicklung in Deutschland vgl. 
Kap. 3.3.2) Entwickler/Betreiber auf sich verändernde Rahmenbedingungen des Einzelhan-
dels mit neuen bzw. modifizierten Shoppingcenter-Konzeptionen. Die derzeit in ca. sechs 
unterschiedlichen Generationen zu differenzierenden Shoppingcenter, machen das deutlich.  
Der Ursprung der Shoppingcenter liegt in den USA. Sowohl anfänglich als städtische Zentren 
an der Peripherie als auch heute als Teil der Innenstädte, sind sie das Resultat der jeweiligen 
gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und kulturellen Rahmenbedingungen und Anforderungen 
(vgl. Kap. 3.3.1). Auch heute werden die meisten neuen Shoppingcenter-Konzeptionen in den 
USA entwickelt. Urban Entertainment Center, Factory Outlet Center oder Village Center etc. 
werden teilweise auf dem deutschen Markt, in abgewandelter Form, übernommen bzw. auf 
ihre Umsetzbarkeit überprüft (vgl. Kap. 8). 
Der Wandel der Kriterien anhand derer die Entwicklung der deutschen Shoppingcenter nach-
vollzogen wurde (vgl. Tabelle 4) macht dabei deutlich, welche Bandbreite an Shopping-
center-Konzeptionen und -Typen möglich ist und welche strategischen Entscheidungen sich 
in Bezug auf einzelne Kriterien durchgesetzt haben; so z. B. eine verstärkte Auseinanderset-
zung mit dem städtischen Kontext, konzentrierte Zielgruppenansprache, Individualisierung 
und Ästhetisierung der Gestaltung und des Angebotes entsprechend sich wandelnder Kunden-
anforderungen sowie Zentralisierung der Vermarktung und des Managements. 
                                                                                                                                                                     
297  Die Geschäftseinheiten haben häufig mehrere Ein- bzw. Eingänge oder sind an den zentralen „Verteiler“-Platz der 
Kamp Promenade angeschlossen. 
298  Vgl. McNAIR 1931: 30ff. 
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Tabelle 4: Kriterien und strategische Entscheidungen im Entwicklungsprozess von Shoppingcentern 299 
Diese Erkenntnisse fließen als wichtiger Baustein in das zu entwickelnden Erfolgsfaktorenset 
Shoppingcenter sowie den Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung ein und sind 
damit Grundlage für die Entwicklung einer idealtypischen Innenstadtkonzeption zur Einzel-
handelsentwicklung in Torgau. 
  
                                                     
299  Eigene Darstellung. 
Erfolgsbestimmende Kriterien aus der Perspektive der 
Projektentwickler/Betreiber 
Strategische Entscheidungen und Ziele im Rahmen 
dynamischer Anpassungsprozesse 
Shoppingcenter als eigenständige Betriebsform 
einheitlich spezifisches Geschäftsprinzip oder Kombination derartiger Prinzipien (z. B. durch eine einheitliches Mana-
gement), 
einheitliche Marketing-Konzeptionen bzw. ähnliche Ausprägung(en) bestimmter Kombinationen von marketingpoliti-
schen Instrumenten, 
einheitliche Ausprägung von Strukturmerkmalen (wie z. B. Standort, äußeres Erscheinungsbild der Einkaufsstätte, Be-
dienungssystem etc.) 
einheitliche Wahrnehmung durch die Nachfrageseite. 
Shoppingcenter Entwicklung 
städtebauliches/architektonisches Gefüge 
- Standort und stadträumliche Einbindung,  
- Bauweise/Architektur, 
- Gestaltung, 
- Gebäude- und Flächendimensionierung,  
funktionales Gefüge 
- Nutzungskonzept/Funktionsmix, 
- Magnetbetriebe 
Zielgruppen/Kundenanforderungen 
- Unterhaltung/Events, 
- Service/Convenience, 
- Sortiments-/Dienstleistungsstruktur, 
Management 
- Marketing/Organisationsstruktur, 
verstärkte Auseinandersetzung mit dem städtischen 
Kontext, 
 
 
 
 
 
 
konzentrierte Zielgruppenansprache, 
Individualisierung und Ästhetisierung der Gestaltung und 
des Angebotes entsprechend sich wandelnder Kundenan-
forderungen, 
 
Zentralisierung der Vermarktung und des Managements  
Shoppingcenter-Gestaltung/-Typologie 
Erzeugung eines Mallrundlaufs durch gezielte Ansiedlung 
von Magnetmietern und ergänzendem EZH, 
Entwicklung differenzierter Shoppingcenter-Typen  
Verlängerung der Verweildauer des Kunden im Center 
durch Mallrundlauf, 
konzentrierte Zielgruppenansprache 
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4 Wechselbezüge der Interessenslagen von Shoppingcenter-Entwicklern/-
Betreibern und kommunaler Stadtentwicklungsplanung 
4.1 Die Wahl der Einkaufsstätte als wesentlicher Bestandteil des wirt-
schaftlichen Erfolgs von Shoppingcentern 
4.1.1 Shoppingcenter und tradierte Einzelhandelslagen – konsumentenbezogene Erkenntnis-
se zur Einkaufsstättenwahl  
Die Konkurrenz innerhalb der Betriebsformen und zwischen Standorten (grüne Wiese versus 
Innenstadt) um den Kunden wächst. Strategien zur Umsatzsteigerung von Einzelhandels-
unternehmen wie z. B. Vergrößerung der Verkaufsflächen stoßen an ihre Grenzen. Dagegen 
ist „die Erklärung des Kaufverhaltens, das Verstehen dessen, was eine Kaufentscheidung 
letztlich prägt, (…) aktuell die zentrale Herausforderung für Handelsunternehmen“ 300 und die 
Handelsforschung.  
Innerhalb dieser Konkurrenzsituation müssen sich auch Kommunen/Städte bezüglich der Rol-
le des Handels in der Stadtentwicklung positionieren (vgl. Abbildung 24). Entsprechend 
übergeordneter Zielstellungen der Stadtentwicklungsplanung auf Bundesebene (vgl. Kap. 
2.1.4) kommt dem Handel als Motor der Stadtentwicklung besondere Bedeutung zu. Dabei 
hängt das Einzelhandelsangebot einer Stadt sowohl von ökonomischen Voraussetzungen, 
z. B. dem erzielbaren Umsatz als auch von planungspolitischen Entscheidungen, z. B. bei der 
Flächennutzungsplanung ab. Dem entsprechend ist die Stadt- und Planungspolitik gefordert, 
durch die aktive Förderung des Handels Einfluss auf die Attraktivierung des innerstädtischen 
Standortes zu nehmen und damit die Stadtentwicklungsprozesse positiv zu beeinflussen (vgl. 
Abbildung 24).  
 
Abbildung 24: Einfluss der Stadtpolitik auf das Einzelhandelsangebot301 
Somit stellt sich auch für die politischen und planerischen Verantwortungsträger der Städte 
die Frage nach dem Kaufverhalten bzw. dem Einkaufsstättenwahlverhalten der Kunden. Denn 
diese nehmen das innerstädtische Einzelhandelsangebot, wie auch das des Shoppingcenters, 
                                                     
300  GABERSEK/RAMELOW 2007: 112. 
301  SCHUCKEL 2001: 7. 
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 Einzugsgebiet 
 Größe 
 Einwohner 
 Kaufkraft 
Konkurrenz-
städte 
Umsatzpotenzial Standortkosten 
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als Agglomeration in seiner Gesamtheit wahr302, bewerten es und treffen basierend darauf ihre 
Kaufentscheidungen. Allerdings ist das Einkaufsstättenwahlverhalten von Konsumenten in 
Bezug auf Einzelhandelsagglomerationen (sog. Makrostandorten303) sowohl unter Betrachtung 
von Teilaspekten als auch unter Berücksichtigung von Agglomerationseffekten bisher wenig 
erforscht. 304  
Die Erkenntnis, dass „geographisch eng beieinanderliegende Einzelhandelsbetriebe mit er-
gänzenden Sortimenten höhere Umsätze als an isolierten Standorten erzielen“305 (Gesetz nach 
NELSON – the Rule of Retail Compatibility306) findet vor allem auch im Handelsmarketing 
Anwendung. So bieten im Rahmen der Standortbewertung und -ent-scheidung Modelle wie 
Checklist-Verfahren, Scoring-Modelle, Gravitationsmodelle sowie der probabilistische Poten-
zialansatz von HUFF die Möglichkeit, die Einzugsgebiete u. a. von Innenstadtbereichen und 
Shoppingcentern sowohl ex ante als auch ex post zu bestimmen. 307 Dabei wird die Ermittlung 
der Anziehungskraft eines Zentrums bzw. einer Einzelhandelsagglomeration durch Kriterien 
bspw. aus den Bereichen Demografie (z. B. Bevölkerungsbestand und -struktur), Wirtschaft 
(z. B. Kaufkraft, Einkommen), Psychologie und Sozialpsychologie (z. B. Lebensstandard, 
Ansprüche des Konsumenten), Infrastruktur (z. B. Entfernung, Verkehrslage), Konkurrenz-
verhältnisse (z. B. Anzahl der Betriebe, Umsatz) sowie Objektbewertung (z. B. Gestaltung der 
Ladenfront, Verkaufsfläche) operationalisiert. 308 Der inhaltliche Schwerpunkt liegt dabei vor 
allem auf der Analyse von (Umwelt)Einflüssen auf den Konsumenten. 
Die Wahl und der Besuch einer Einkaufsstätte sind aber ebenso von komplexen Entschei-
dungsprozessen durch den Konsumenten abhängig. Denn „nur wenn es einem Einkaufszent-
rum [bzw. dem innerstädtischen Einzelhandel] gelingt, Konsumenten anzuziehen, wird es [er] 
auch als Standort für [weitere] Händler attraktiv.“309 Deshalb ist es notwendig, die Konsum-
entenperspektive bei der Einkaufsstättenwahl konkreter herauszuarbeiten. Die folgende Be-
trachtung untersucht aktuelle handelswissenschaftliche Forschungsarbeiten z. B. aus umwelt-
psychologischer, verhaltenswissenschaftlicher oder soziologischer Sicht310 und führt die Er-
kenntnisse im Sinne dieser Arbeit zusammen. Dabei ist anzumerken, dass die 
Einkaufsstättenwahl von Konsumenten lediglich in Bezug auf eine Einkaufsstätte (ohne Be-
rücksichtigung von Agglomerationseffekten) dargestellt werden kann.  
                                                     
302  HANSEN bezieht diese Feststellung bspw. auf Betriebsformen und Kooperations- sowie Integrationsformen 
filialisierter Unternehmen [vgl. HANSEN 1990: 111]. Ein ähnlicher Denkansatz wird bei vergleichenden Untersuchun-
gen zwischen Internet-Handel und Shoppingcenter sowie dem stationären Handel angewendet [vgl. DACH 2002.; 
WENGLER 2004.]. 
303  Vgl. MÜLLER-HAGEDORN 2002: 118. 
304  Vgl. STURM 2006:66. Folgende Ausnahmen sind zu nennen: STOLTMAN et al. 1991 untersuchte in einer verglei-
chenden Studie das Einkaufsstättenwahlverhalten von drei alternativen Einkaufsstandorten: einem Shoppingcenter, der 
Innenstadt und der größten lokalen Einkaufsmeile u. a. anhand der Kriterien: Erreichbarkeit, Besuchshäufigkeit, Ein-
kaufsanlässe wie Impulskäufe oder Bummeln. KRELLER analysiert das Einkaufsstättenwahlverhalten zwischen der 
Leipziger Innenstadt, Einkaufszentren wie z. B. dem Paunsdorfcenter sowie dem als „wohnnahe Einkaufszone„ zu-
sammengefassten kleinbetrieblichen Ladeneinzelhandel in der Wohngegend in Abhängigkeit des gekauften Produktes 
[vgl. KRELLER 1998.]. Das Image bzw. Preiswürdigkeitsimage von Shopping-centern stehen zudem bei FINN und 
GERMELMANN im Fokus der Betrachtungen [vgl. FINN/LOUVIERE 1996; GERMELMMANN 2003]. Die Bewer-
tung innerstädtischer Einzelhandelsagglomerationen aus Sicht der Kunden untersucht Monheim seit den 1970er-Jahren 
bspw. in Bremen, München, Nürnberg, Regensburg und Bayreuth und aktuell in Leipzig [vgl. MONHEIM 1998.; 
MONHEIM 1999.; MONHEIM 2011b.] 
305  WENGLER 2004: 4. 
306  Vgl. HANSEN 1990: 144. 
307  Vgl. MÜLLER-HAGEDORN 2002: 147. 
308  Vgl. Ebenda: 121 ff. 
309  GERMELMANN 2003: 5. 
310  Vgl. WEINBERG 1981; BOST 1987; KUß 1991; SCHMITZ/KÖLZER 1996; KUß/TOMCZAK 2004; 
TROMMSDORFF 2004; HURTH 2006; HURTH 2007: 402; MÜLLER-HAGEDORN 2011. Handelswissenschaftliche 
Forschungen, welche bspw. das Produkt bzw. den Handelsbetrieb in das Zentrum ihrer Betrachtungen rücken werden 
hier nicht berücksichtigt. 
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Basierend auf einem von SCHMITZ/KÖLZER entwickelten Modell kaufrelevanter Zusam-
menhänge (aus Sicht des Einzelhandelsmarketings) lassen sich zwei übergeordnete Einfluss-
bereiche identifizieren – beobachtbare und nicht-beobachtbare Determinanten des Kaufver-
haltens (vgl. Abbildung 25).  
4.1.1.1 Beobachtbare Einflussgrößen auf das Kaufverhalten 
Die beobachtbaren Einflussgrößen – ökonomische, soziale sowie demografische Deter-
minanten des Kaufverhaltens – charakterisieren das grundlegende Kaufverhalten von Konsu-
menten bzw. Konsumentengruppen. Sie sind unabhängig von den Marketingaktivitäten des 
Handels zu betrachten (vgl. Abbildung 25).  
Auf Basis demografischer Einflussgrößen lassen sich Rückschlüsse auf das Kaufverhalten 
von Konsumenten ableiten. Besonders das Alter (bzw. eine Altersgruppe) korreliert mit be-
stimmten Verhaltensstrukturen, so dass daraus Informationen zu konsistentem Kaufverhalten 
abzuleiten sind. Jedoch wird deutlich, dass innerhalb einer Altersgruppe sehr unterschied-
liche Einstellungen und Verhaltensweisen auftreten können311, welche Rückschlüsse auf ein 
mögliches fokussiertes Kaufverhalten erschweren. Konkretere Aussagen sind deshalb durch 
die Kombination von Merkmalen wie Zugehörigkeit einer Altersgruppe z. B. zwischen 20 und 
40 Jahren mit sozialen Merkmalen z. B. Berufstätigkeit, Familienstand, Lebensstil möglich. 
Die Beeinflussung des Einkaufsverhaltens durch soziale Determinanten ist groß. Soziale Ein-
flüsse können dabei der näheren Umwelt (wie Familie, Freunde, Vereine) sowie der weiteren 
Umwelt (wie Subkulturen, Leitbilder oder Massenmedien) zugeordnet werden. 312 Zudem 
spielen Erwartungen und Normen, welche von der sozialen Umwelt an eine Person gestellt 
werden eine Rolle beim Kaufverhalten. 
Eine zentrale Stellung bei der Beeinflussung des Käuferverhaltens kommt dem Einkommen 
als ökonomischer Determinante zu. „Je geringer das Einkommen ist, desto einschränkender 
wirkt es sich auf die Kaufabsicht aus und desto eher ist damit zu rechnen, dass Kunden preis-
bewusst und weniger kaufen.“313 Auch an dieser Stelle lässt sich unter ausschließlicher Be-
leuchtung des Einkommens keine sichere Prognose auf das Kaufverhalten ableiten, da die 
Einkommensverwendung je nach Konsumeinstellung von Person zu Person abweichen kann. 
Das Beispiel des „smart shoppers“ (vgl. Kap. 2.2.2), welchen bspw. ein hohes Preis-
Leistungs-Bewusstsein charakterisiert, soll das nunmehr generalisierbare hybride Kaufverhal-
ten von Konsumenten verdeutlichen. 
                                                     
311  Vgl. SCHMITZ/KÖLZER 1996: 63. 
312  Vgl. SCHMITZ/KÖLZER 1996: 65f.; KUß/TOMCZAK 2004: 197ff.  
313  SCHMITZ/KÖLZER 1996: 64. 
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Abbildung 25: Zusammenhänge und Determinanten des Einkaufsverhaltens im Handel314  
Die beobachtbaren Determinanten des Kaufverhaltens spiegeln somit die möglichen externen 
Umwelteinflüsse auf den Konsumenten wider. Sie bilden lediglich einen kleinen Teil des 
komplexen Beziehungsgefüges innerhalb des Kaufverhaltens, welches zu einer bestimmten 
Kaufentscheidung und der Einkaufsstättenwahl führt, ab. In Erweiterung dessen werden im 
Folgenden die weitestgehend nicht-beobachtbaren Determinanten des Kaufverhaltens aufge-
zeigt. 
4.1.1.2 Nicht-beobachtbare Einflussgrößen auf das Kaufverhalten 
Der Kaufentscheidungsprozess ist zentraler Bestandteil des Kaufverhaltens und bestimmt in 
entscheidendem Maße die Wahl der Einkaufsstätte.  
Am Beginn jeder Kaufentscheidung steht die Identifikation eines Einkaufs-
zwecks/Einkaufsanlasses, welcher wesentlich durch das Erkennen eines Bedarfs/Bedürfnisses 
bestimmt wird (vgl. auch Abbildung 25). 315 Unter einem Bedürfnis wird dabei ein Gefühl des 
Mangels verstanden, welches zu dem Bestreben führt, die unbefriedigende Situation, das heißt 
den Mangel zu beseitigen. 316 Somit ist ein Bedürfnis handlungsleitend. Die Spannbreite reicht 
                                                     
314  Eigene Darstellung in Anlehnung an SCHMITZ/KÖLZER 1996: 62, 99; KRELLER 1998: 8. 
315  In der Literatur wird das Bedürfnis auch der Motivation bzw. dem Motiv gleichgesetzt [vgl. KROEBER-RIEL 1992: 
140.]. 
316  Vgl. SCHMITZ/KÖLZER 1996 72. 
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von unkonkreten Bedürfnissen (ohne gezielten Produktwunsch) z. B. bummeln, Abwechslung 
genießen bis zu konkreten Wünschen (mit gezieltem Produktwunsch) z. B. der Kauf eines 
neuen Kleides. 317 Auf Basis dieser Bedürfnisse und Wünsche lassen sich konkrete Anforde-
rungen an den Einzelhandel ableiten.  
In einem engen Zusammenhang zu den Bedürfnissen von Konsumenten stehen deren Werte-
vorstellungen. Auch aus ihnen leiten sich konkrete Anforderungen an den Handel ab (vgl. 
Abbildung 26). 
 
Abbildung 26: Differenzierung von Werten und Bedürfnissen im Einkaufsverhalten318 
Während Bedürfnisse vor allem durch lebenszyklisch bedingte Situationen geprägt werden, 
entstehen Wertevorstellungen im Wesentlichen durch historisch-gesellschaftliche Einflüsse. 
Somit prägen Werte das Kauf- und Konsumverhalten einer ganzen Generation. Bedürfnisse 
stellen dagegen eine zeitlich begrenzte und veränderliche Determinante des Kaufverhaltens 
dar.  
Eine weitere Einflussgröße für das Konsumentenverhalten stellt die Einstellung dar (vgl. Ab-
bildung 25). „Eine häufig verfolgte Vorstellung geht davon aus, dass Nachfrager jene Be-
triebsformen bevorzugen, denen gegenüber sie die positivste Einstellung haben. Einstel-
lungen können als organisierte und erlernte Bereitschaften relativ dauerhafter Natur verstan-
den werden, einer spezifischen Weise auf ein Einstellungsobjekt zu reagieren und damit das 
Verhalten zu steuern.“319 Das bedeutet, dass das Konzept der Einstellung, in der Praxis auch 
als Image bezeichnet, affektive (emotionale), kognitive (denkprozessuale) sowie konative 
(Absichts-) Elemente verbindet. 320 Der Erkenntnisgewinn aus der Darstellung und Untersu-
chung dieser komplexen Zusammenhänge ermöglicht dem Einzelhandel im Allgemeinen bzw. 
dem Einzelhandelsmarketing im Speziellen die zielgerichtete Steuerung absatzmarktpoliti-
scher Ziele. Verwiesen sei hier bspw. auf das Kausalmodell zum Zusammenhang von Be-
triebsformenimage, wahrgenommener Attraktivität und dem Absatz von MÜLLER-
HAGEDORN. 321 Darüber hinaus bietet die Einzelhandelsforschung eine Vielfalt instrumen-
teller Möglichkeiten, um das Konzept der Einstellung/des Images zu erklären, z. B. durch 
Einstellungs- und Imageanalysen sowie Imagemessungen. 322  
                                                     
317  Vgl. DACH 2002: 161ff. In Erweiterung dessen lassen sich nach MASLOW fünf Gruppen von allgemeinen Bedürfnis-
sen unterscheiden – Psychologische Motive, Sicherheitsmotive, Soziale Motive, Achtung und Selbstverwirklichung. 
Die Bedürfnisse sind in einer Pyramide hierarchisch angeordnet. Das bedeutet, dass erst wenn die Bedürfnisse einer 
Hierarchiestufe erfüllt sind, weitere Bedürfnisse (der nächsten Hierarchiestufe zugeordnet) relevant werden. Allerdings 
ist dazu einschränkend festzustellen, dass die Abfolge der Bedürfnisbefriedigung von Konsument zu Konsument indi-
viduell und situativ differieren kann. Eine nähere erfolgt Beleuchtung der einzelnen Bedürfniskategorien erfolgt nicht, 
da das den Rahmen der vorliegenden Arbeit sprengen würde [vgl. MASLOW 1991: 62 – 74, 79]. 
318  SCHMITZ/KÖLZER 1996: 78. 
319  MÜLLER-HAGEDORN 2002: 87. 
320  Vgl. SCHMITZ/KÖLZER 1996:91. 
321  Vgl. MÜLLER-HAGEDORN 2011: 135. 
322  Vgl. SCHMITZ/KÖLZER 1996:91ff.; TROMMSDORFF 2004:158ff.; MÜLLER-HAGEDORN 2011: 87ff.  
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Die Studie von FINN/LOUVIERE ist in diesem Zusammenhang für die vorliegende Arbeit 
von besonderem Interesse, da sie den Untersuchungsgegenstand auf die konkrete Betriebs-
form des Shoppingcenters eingrenzt. Dabei erfolgt die Analyse der Beeinflussung des Shop-
pingcenter-Images durch die Faktoren – Standort, Centergröße, Ankermieter sowie weitere 
Mieter. 323 Im Ergebnis deren Arbeit wird deutlich, dass die Ankermieter bedeutenden Einfluss 
auf die Prägung des Images eines Shoppingcenters ausüben. Das heißt, ist der Ankermieter 
dem Discountbereich zuzuordnen, wird das Angebot des Shoppingcenters durch die Konsu-
menten generell als discountorientiert (und umgekehrt) wahrgenommen.  
Eine weitere Schlüsselgröße stellt das Involvement, welches durch das Zusammenspiel der 
Einflussgrößen – Bedürfnisse, Werte sowie Einstellungen/Images – bestimmt wird, dar. Be-
reits seit den 1960er-Jahren wird dem Konzept des Involvements eine große Bedeutung für 
die Erforschung des Kaufverhaltens zugewiesen. Als zentrales Kriterium für die Marketing-
forschung dient das Involvement u. a. zur Unterscheidung von Kundensegmenten sowie zur 
Bewertung der Attraktivität einzelner Branchen. Zudem fungiert es als Anzeiger für Waren, 
für die ein besonders hohes Konsuminteresse besteht. 
Bezüglich der Definition des Involvement-Begriffs besteht in der Fachliteratur keine allge-
meine Übereinstimmung. Allerdings lassen sich einige wesentliche Gemeinsamkeiten feststel-
len: das besondere Interesse für ein Objekt, die Ich-Beteiligung, die Beeinflussung durch Be-
dürfnisse und Werte sowie die Initiierung von Prozessen des  
Informationsverhaltens. 324 Somit bestimmt das Involvement die Informationsaufnahme bzw. -
verarbeitung als zweiten wesentlichen Schritt des Kaufentscheidungsprozesses.  
Darauf aufbauend erfolgt die Bewertung und Auswahl einer Einkaufsstätte. Dieser dritte 
Schritt der Kaufentscheidung nimmt eine zentrale Position innerhalb des Kaufverhaltens ein 
und ist für die vorliegende Arbeit von besonderem Interesse. Einerseits bildet der Konsument 
an dieser Stelle das maßgebliche Urteil bezüglich einer Einkaufsstätte unter Berücksichtigung 
des jeweiligen Einkaufszwecks (individuelle Einkaufsstättenbesuchsabsicht325). Andererseits 
kann der Handel an dieser Stelle durch seine Marketingaktivitäten zielgerichtet Einfluss auf 
den Konsumenten und seine Entscheidungspräferenzen nehmen. 
Zur Bewertung einer Einkaufsstätte zieht der Konsument in erster Linie (Anforderungs-) Kri-
terien heran, welche die Nutzen-Aufwand-Abwägung für den Erwerb eines Produktes wider-
spiegeln. 326 Die in der Fachliteratur aufgezeigten Kriteriensets weichen je nach Untersu-
chungsperspektive teilweise voneinander ab und sind im Folgenden gegenübergestellt (vgl. 
Tabelle 5).  
Überwiegende Einigkeit (mind. drei Nennungen) herrscht in Bezug auf die Kriterien: Erreich-
barkeit, Preis, Sortiment, Personal und Service sowie Atmosphäre. Sie sind in hohem Maße 
kaufentscheidend. Ihre Gewichtung in Bezug auf den jeweiligen Einkaufszweck und die 
Branche wird im Folgenden näher erläutert.  
 
                                                     
323  Vgl. FINN/LOUVIERE 1996: 250. 
324  Vgl. Ebenda: 100. Weitere ausführliche Auseinandersetzungen zum Involvement-Begriff vgl. WEINBERG 1981: 17f.; 
KUß 1991: 35ff.; KUß/TOMCZAK 2004: 64 ff.; TROMMSDORFF 2004: 56f.; HURTH 2006: 38. 
325  KRELLER stellt dazu fest: „Grundsätzlich variieren Einkaufsstätten-Präferenzen nach der Art des gewünschten Pro-
duktes bzw. nach der dem Kauf zugrunde liegenden Einkaufsmotivation, [...].“ [KRELLER 1998: 53.] 
326  Diese Kriterien sind i. d. R. auch auf Shoppingcenter, welche unterschiedliche Betriebsformen, Branchen und Dienst-
leistungsangebote i. d. R. in einer Gebäudehülle vereinen, anzuwenden. Vgl. DACH, welcher das 
Einkaufsstättenwahlverhalten bei Metabetriebsformen (in diesem Fall dem Internet-Handel) untersuchte. Ein Shopping-
center kann im Sinne der Definition: „Der Begriff der ‚Meta-Betriebsform‘ wird so verstanden, dass sich die Betriebs-
formen innerhalb einer Meta-Betriebsform in der Ausprägung ihrer absatzpolitischen Instrumente ähneln, […].“ 
[DACH 2002: 11] als Meta-Betriebsform und damit als Einkaufsstätte verstanden werden. 
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Bei der Erreichbarkeit von Einkaufsstätten spielt der Faktor Zeit eine entscheidende Rolle. 
Dabei bedingt der zeitliche Aufwand zum Aufsuchen der Einkaufsstätte die Höhe der Trans-
aktionskosten. Hinzu kommt, dass die subjektiv empfundene Erreichbarkeit, beeinflusst durch 
die schnelle Verfügbarkeit von Parkplätzen bzw. die Anbindung an öffentliche Verkehrsmit-
tel, von der objektiven Erreichbarkeit abweichen kann. Durch Einkäufe in der Nähe der 
Wohn- und Arbeitsstätte ist es möglich, den Zeitaufwand zu minimieren. Die „Nearest Center 
Hypothese“ 327 geht entsprechend davon aus, dass Konsumenten ihren Bedarf in dem zu ihrem 
Wohnort nächst gelegenen Einkaufszentrum decken. In Bezug auf Waren des periodischen 
Bedarfs kann diese Hypothese weitestgehend bestätigt werden. So ist festzustellen, dass beim 
Lebensmitteleinkauf die Nähe zum Wohnort328 sowie u. a. niedrige Preise und eine hohe Pro-
duktqualität große Bedeutung für die Beurteilung und Auswahl der Einkaufsstätte haben329. 
Dagegen kommt der Produktauswahl und der Einkaufsatmosphäre in der Bekleidungsbranche 
eine überdurchschnittliche Bedeutung zu. 330 Das Kriterium der Erreichbarkeit tritt in den Hin-
tergrund. 
Mit dem Ziel der individuellen Nutzen-Maximierung nimmt der Preis bzw. die 
Preisgünstigkeit eine entscheidende Rolle ein. Auch hier lassen sich Zusammenhänge zwi-
schen Branchen, Betriebsformen und dem Preis feststellen. „Demnach spielt der Preis bei 
Convenience Stores oder Fachgeschäften eine untergeordnete Rolle, während er im Lebens-
mitteldiscounter zum dominierenden Entscheidungsfaktor wird.“331 Auch GERMELMANN 
stellt fest, dass dem Preisgünstigkeitsimage eine hohe Bedeutung bei reinen Versorgungsein-
käufen und bei einem konkreten Produktwunsch zukommt. 332 In Bezug auf Shoppingcenter 
spielt die Preisgünstigkeit eine untergeordnete Rolle, da hier der Schwerpunkt auf dem Ein-
kaufserlebnis liegt. Somit ist die Kosten-Nutzen-Abwägung, welche durch das Preiswürdig-
keitsimage ausgedrückt wird, für die Wahl eines Shoppingcenters als Einkaufsziel und für die 
Dauer des Aufenthaltes in der Einkaufsstätte entscheidend. 333  
Die Anforderungen an das Sortiment verändern sich je nach Einkaufszweck bzw. -anlass. 
Beim periodischen Versorgungseinkauf wird vor allem eine möglichst hohe Sortimentstiefe 
nachgefragt. Soll jedoch ein Geschenk gekauft werden, ist die Sortimentsbreite von großer 
Bedeutung.  
Zudem bestimmt die Qualität des Personals einzelner Geschäfte das Image von Shopping-
centern. Der Konsument beurteilt dabei vor allem die kommunikative und soziale Kompetenz, 
welche sich in der Freundlichkeit des Personals widerspiegeln sowie die Fachkompetenz bei 
der Beratung. „Wesentlich für die Beurteilung des Personals ist dabei das gezielte Tarieren 
zwischen Aufdringlichkeit und Zurückhaltung.“334 
                                                     
327  MÜLLER-HAGEDORN 2011: 181. 
328  Vgl. KRELLER 1998: 53. 
329  Vgl. TIGERT 1983: 112.  
330  Vgl. KRELLER 1998: 53.; DACH 2002: 162. 
331  KRELLER 2002: 67. 
332  Vgl. GERMELMANN 2003: 8. Das Preisgünstigkeitsimage beschreibt die Einstellung des Konsumenten zum Preisni-
veau unabhängig von der Einschätzung der Leistungen des Einkaufszentrums. Dagegen definiert GERMELMANN das 
Preiswürdigkeitsimage „als Einstellung zu Preisen und Leistungen eines Einkaufszentrums.“ [GERMELMANN 2003: 
8.] 
333  Vgl. Ebenda: 9. 
334  KRELLER 2002: 71. 
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Tabelle 5: Überblick über Kriterien der Einkaufsstättenwahl335 
Der Faktor Service steht in engem Zusammenhang mit dem Faktor Personal (siehe Selbstbe-
dienung versus personelle Beratung). In Bezug auf einzelne Geschäfte werden abhängig von 
den jeweiligen Serviceansprüchen der Konsumenten Preisaufschläge akzeptiert. Dagegen 
wirken sich auf Ebene der Einkaufsstätten höhere Kosten für Servicezusatzleistungen (wie 
z. B. kostenlose Parkplätze, Kundentoiletten) negativ auf die Attraktivität des Einzelhandels-
standortes aus. Darüber hinaus findet die Schnelligkeit der Bedienung beim Einkauf als Con-
venience-Aspekt im Servicebereich zunehmend Beachtung. So werden Wartezeiten an den 
Kassen oder auf das Verkaufspersonal unter Berücksichtigung des Konsumententyps und des 
Kaufanlasses nur in Ausnahmefällen toleriert. 336 
„Während Imagefaktoren wie Standort, Preisleistung, Sortimentsbreite etc. […] besonders 
stark die Einkaufsentscheidung der Konsumenten beeinflussen […], wird der Ladenatmo-
sphäre vor allem eine Wirkung auf das ‚In-Store‘-Verhalten, die direkte Kaufentscheidung im 
Laden, zuerkannt.“337 KOTLER führt den Begriff Atmosphäre erstmals als eigenständiges 
Konzept in die Marketingliteratur ein. Er definiert Ladenatmosphäre als spezifische Eigen-
schaft von Verkaufsräumen, welche angenehme Gefühle hervorruft. Dabei werden die Sinne 
                                                     
335  Vgl. FINN/LOUVIERE 1996: 250.; KRELLER 2000:67ff.; HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003: 138.; YILMAZ 
2004; KUß/TOMCZAK 2004: 149.; MÜLLER-HAGEDORN 2011: 135. Die Auswahl der Literatur spiegelt einerseits 
den thematischen Fokus Shoppingcenter und andererseits grundlegende Erkenntnisse der Handelsbetriebslehre wider. 
336  Vgl. KRELLER 2002: 72. 
337  BOST 1987: 10. 
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Angebot (Sortimentsbreite und -tiefe)) X X X X X  5 
Atmosphäre des Geschäfts  X X X   3 
Beratung und Service (Personal)  X  X X  3 
Convenience   X    1 
Erreichbarkeit des Geschäfts (Standort)  X  X  X 3 
Institutionelle Gegebenheiten    X   1 
Kompetenz des Verkaufspersonals X      1 
Kundenorientierung   X    1 
Preisniveau (Preisgünstigkeit /  Preis-
würdigkeit) 
X X   X X 4 
Qualität der Ware X      1 
Zufahrts- und Parkmöglichkeiten X      1 
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Sehen, Hören, Riechen und Fühlen angesprochen. 338 Daraus resultierend lässt sich durch fol-
gende Maßnahmen die Ladenatmosphäre gezielt steuern: 339 
 Außengestaltung (Umgebung, Architekturstil, Signet etc.), 
 Gestaltung der Ladenstrukturelemente im Innern (Wege, Warenanordnung etc.), 
 Warenpräsentation (Dekoration, Warenaufbau etc.) und 
 Gestaltung atmosphärischer Umfeldelemente (Musik, Beleuchtung, Farben, Düfte, 
Aktionen, Sauberkeit, Sicherheit etc.). 
Auf Basis der benannten Bewertungskriterien bildet der Konsument ein Präferenzurteil, wel-
ches dazu führt, dass eine individuelle Einkaufsstättenbesuchsabsicht entsteht. 340 Diese kann 
allerdings durch situative Gegebenheiten vom tatsächlichen Besuch einer Einkaufsstätte ab-
weichen. 341 So können Gründe wie geringe Mobilität, ein geringes Einkommensniveau oder 
Zeitdruck zu einer „bedingten Einkaufsstättenloyalität“342 führen, d. h. heißt der Konsument 
wählt entgegen seiner generellen Präferenzen eine für die jeweilig spezifische Situation ge-
eignete Einkaufsstätte. 
Über die Zufriedenheit des Konsumenten mit dem Einkauf bzw. dem Produkt kann die Ein-
stellung zu einer Einkaufsstätte und damit die Einkaufsstättenloyalität nachhaltig geprägt 
werden.  
Die Chance im Wettbewerb um Konsumenten liegt damit für die verschiedenen Betriebs-
formen und Standorte des Einzelhandels vor allem in der Profilierung (Zielgruppen-
orientierung) und der zielgerichteten Beeinflussung des Kaufentscheidungsprozesses (durch 
Anpassung des Angebotes an bestehende Konsumentenpräferenzen).  
4.1.2 betriebswirtschaftlich-orientierte Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern 
Die Erforschung von Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern, als agglomerierte Handels-
formate, kann zur Frage nach der Wahl der Einkaufsstätte unter Berücksichtigung von Ein-
zelhandelsagglomerationen weiterführende Erkenntnisse liefern. 343 So ist die Erforschung des 
Erfolgs von Shoppingcentern eng mit der Untersuchung des Einkaufsstättenwahlverhaltens 
verbunden (vgl. Kap. 4.1).   
Die folgende exemplarische Zusammenstellung benennt wesentliche Erkenntnisse zur Er-
folgsfaktorenforschung von Shoppingcentern, und zeigt dabei die unterschiedlichen Perspek-
tiven der verschiedenen Fachrichtungen (wie z. B. der Handelsbetriebslehre, Wirtschaftsgeo-
graphie oder der Konsumentenforschung) auf. 
  
                                                     
338  Vgl. KOTLER 1973: 50f. 
339  Vgl. BOST 1987: 11. 
340  Dieses Urteil wird einerseits direkt am Point of Sale und andererseits auf Basis von Gedächtnisbildern zu Hause gefällt 
[vgl. GERMELMANN 2003: 8]. 
341  KRELLER konnte die Divergenz zwischen der individuellen Einkaufsstättenbesuchsabsicht und dem tatsächlichen 
Besuch einer Einkaufsstätte anhand einer empirischen Untersuchung zur Einkaufsstättenwahl von Konsumenten am 
Beispiel der Stadt Leipzig nachweisen. [vgl. KRELLER 1998.] 
342  Ebenda: 38. 
343  Vgl. vor allem BASTIAN 1999: 11 und 39ff. BASTIAN stellt allerdings fest, dass die Erfolgsfaktorenforschung erst in 
jüngerer Vergangenheit den Einfluss von Einkaufsentscheidungen auf den Erfolg von Einzelhandelsunternehmen um-
fassend berücksichtigt. 
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Abbildung 27: Beziehungsgeflecht der Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern344 
BESEMER beschreibt zwei grundlegende Erfolgsfaktoren für die erfolgreiche Immobilien-
projektentwicklung eines Shoppingcenter-Besatzes. 345 Diese basieren vor allem auf Erfah-
rungswerten und wissenschaftlich-analytischen Erkenntnissen. Besondere Aufmerksamkeit 
wird dabei auf den Branchen- und Mietermix, als einen der wesentlichsten Erfolgsfaktoren für 
Shoppingcenter, gelenkt. Als zentrales Kriterium unterliegt es engen Wechselbezügen zwi-
schen Angebot und Nachfrage. Somit entscheidet es einerseits über die Individualität sowie 
Vielfalt des Angebotes (Kopplungsmöglichkeiten, Preisvergleiche) und damit über die Attrak-
tivität des Shoppingcenters. Andererseits unterliegt der Branchen- und Mietermix den Über-
legungen zu Mietflächenproduktivitäten und Mietflächenoptimierungen des Centermanage-
ments (eine hohe Nutzungsflexibilität und Vermietungsstabilität versprechen Flächenzu-
schnitte zwischen 1 000 und 4 000 m²). Darüber hinaus garantieren bestimmte Magnetbetrie-
be Kundenfrequenz und Umsatz. 346 BESEMER macht deutlich, dass dem Branchen- und Mie-
termix sowohl aus Sicht der Projektentwicklung als auch vor allem aus Konsumentensicht 
große Bedeutung zukommt. Letztendlich bestimmt der Konsument durch die Wahl der Ein-
kaufsstätte deren erfolgreiches Betreiben. Darüber hinaus entscheiden tragfähige Flächendi-
mensionen und Flächenzuschnitte über Leistungsfähigkeit und Ertragssicherheit eines Shop-
pingcenters, wobei hier der ausgewogene Mix unterschiedlicher Flächengrößen und -
gestaltungen als Optimum für einen nachhaltigen Shoppingcenter-Betrieb benannt wird. Eine 
inhaltliche Untersetzung der benannten Erfolgskriterien erfolgt durch konkrete Zielsetzungen, 
welche aus Projektentwicklersicht – unter Berücksichtigung von Erkenntnissen der Konsum-
entenforschung – den Erfolg von Shoppingcentern herbeiführen bzw. stabilisieren können. 
Mit dem Ziel der Untersuchung von Erfolgsfaktoren der Revitalisierung von Shoppingcentern 
leitet STURM aus der Analyse bestehender Forschungserkenntnisse vor allem prozess-
                                                     
344  Eigene Darstellung in Anlehnung an BASTIAN 1999: 67. 
345  Vgl. BESEMER 2007: 158 ff. 
346  Vgl. BESEMER 2007: 159 f. 
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orientierte, im Sinne des Turnaround- und Chance Managements wesentliche, Erfolgsfaktoren 
ab. Dabei gliedert sie die Erfolgsfaktoren in raumbezogene (wie Standort, Markt und Gebäu-
de) und nicht-raumbezogene Faktoren (wie Branchenmix, Atmosphäre und Image). 347 
RIEPER stellt dagegen aus handelsbetriebswirtschaftlicher Sicht die Lagegunst, als einen der 
wichtigsten Aspekte bei der Bewertung des Erfolgs von Shoppingcentern, heraus. Zudem 
weist er, auf Basis von Expertenbefragungen, zukünftig dem Verhältnis zwischen Centerma-
nagement und Mieter eine wachsende Bedeutung für den erfolgreichen Betrieb eines Shop-
pingcenters zu. Somit stellt er vor allem die, durch den Betrieb eines Shoppingcenters, zu 
steuernden Aspekte wie z. B. den Mietermix, die Organisation von Attraktionen oder einen 
regelmäßigen „Center-Check“ in den Mittelpunkt seiner Betrachtungen.348  
Ebenso aus der Perspektive des Handelsbetriebes leitet FALK Erfolgsfaktoren ab, welche eine 
hohe Relevanz bei der erfolgreichen Betreibung von Shoppingcentern haben. 349 Auch hier 
liegt der Fokus auf Faktoren, welche durch die strategischen Entscheidungen des Investors 
bzw. des Centermanagements beeinflusst werden können (innerbetriebliche Erfolgsfaktoren). 
Die daraus entstehende Deckungsgleichheit der wesentlichsten Faktoren wie Standort, Bran-
chen- und Mietermix, Innen- und Außenarchitektur oder Einkaufsatmosphäre umfasst sowohl 
die räumlich-architektonische Dimension als auch funktionale und betriebswirtschaftliche 
Aspekte.  
BÜHLER entwickelt aus der Zusammenschau bestehender Untersuchungen350 ein eigenes Set 
von Erfolgsfaktoren, welches die Sicht der Kunden in den Vordergrund stellt. Die über eine 
Befragung ermittelten Erfolgsfaktoren351 wurden durch eine anschließende Faktorenanalyse 
gebündelt und gewichtet. Daraus entstanden die vier thematischen Dimensionen – Grundan-
forderungen, Flair, Parken und reines Einkaufen –, welche jeweils Faktoren mit einem signi-
fikanten Zusammenhang zusammenfassten. Dem ersten Teil „Grundanforderungen“ schreibt 
BÜHLER dabei das größte Gewicht in Bezug auf die Einstellungen der Verbraucher zu einem 
Center zu. 352 An zweiter Stelle beeinflusst das „Flair“ die Attraktivität eines Centers. Die Di-
mensionen wie „Parken“ und „reines Einkaufen“ sind durch eine abnehmende Bedeutung für 
den erfolgreichen Betrieb eines Center gekennzeichnet. Da BÜHLER sein Erfolgsfaktorenset 
auf Basis von Kundenbefragungen entwickelt, enthält dieses lediglich Faktoren, welche von 
Außen wahrgenommen werden. Innerbetriebliche strategische bzw. betriebswirtschaftliche 
Überlegungen fließen dabei nicht in die Betrachtung mit ein.  
Ebenfalls resultierend aus der Abbildung der Kundensicht entwickelt BASTIAN ein Modell 
für Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren. 353 Aus der Gegenüberstellung wissenschaftlicher 
Erkenntnisse zur Erfolgsfaktorenforschung und zum Einkaufsstättenwahlverhalten stellt ein 
Hypothesenmodell von Erfolgsfaktoren für Einkaufszentren auf. Dieses wird über eine Kun-
denbefragung in mehreren Rostocker Einkaufszentren überprüft. Zentraler Bestandteil dieses 
Modells sind die übergeordneten Erfolgskategorien Convenience, Erlebnis und Versorgung, 
welche durch konkrete Kriterien untersetzt werden. Dabei integriert BASTIAN verschiedene, 
auf mögliche Agglomerationseffekte abzielende, Kriterien, wie übersichtliche und praktische 
                                                     
347  Vgl. STURM 2006: 68ff. 
348  Vgl. RIEPER 2005: 149 f. 
349  Vgl. FALK 1998: 43. 
350  Wie z. B. BEREKOVEN/ECKERT/WIMMER 1973; ECKERT 1978; BBE 1986 oder BÜRGER 1987. 
351  Die Wichtung der definierten Kriterien und die Ableitung des Erfolgsfaktorensets erfolgten durch eine 
Passantenbefragung (mit einer Grundgesamtheit von 925) an den Ausgangsbereichen von fünf innerstädtischen Ein-
kaufszentren in Koblenz, Braunschweig, Ludwigshafen, Remscheid und Gelsenkirchen. 
352  Vgl. BÜHLER 1991: 171. 
353  Vgl. BASTIAN 1999: 95ff. 
Wechselbezüge der Interessenslagen von Shoppingcenter-Entwicklern/-Betreibern und kommunaler 
Stadtentwicklungsplanung 
 
 
93 
 
Anordnung der Anbieter, Ladenstruktur zum Bummeln, Einkaufsatmosphäre, Wahlmöglich-
keiten zwischen Geschäften mit ähnlichem Sortiment und alles unter einem Dach. 354  
Abschließend seien an dieser Stelle die von MAYR aus wirtschaftsgeographischer Perspekti-
ve benannten wesentlichen Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern wie z. B. das spezifische 
Waren- und Dienstleistungsangebot, die Erreichbarkeit des Parkplatzangebotes sowie die fuß-
läufige Erreichbarkeit genannt. 355 
Die Bandbreite der aufgezeigten Erfolgsfaktoren macht deutlich, dass der Erfolg der Shop-
pingcenter-Konzepte einerseits vom komplexen Zusammenspiel gesellschaftlicher kundenbe-
zogener und marktrelevanter Rahmenbedingungen abhängt. Andererseits wird die Verschie-
denartigkeit der Wahrnehmung des Erfolges von Shoppingcentern und der entsprechend ab-
weichenden Operationalisierung des Begriffes durch konkrete Faktoren aus Sicht der Nach-
frager und der Anbieter erkennbar. Dabei beeinflussen sich innerbetriebliche und außerbe-
triebliche Erfolgsfaktoren wechselseitig (Differenzierung der Erfolgsfaktoren  
vgl. Kap. 3.1.2). 356 
Trotz der differenzierten Fachperspektiven lassen sich bei der Gegenüberstellung aller ge-
nannten Erfolgsfaktoren Nennungshäufigkeiten feststellen (vgl. Anhang 4). Dem entspre-
chend wurden folgende häufig genannte innerbetriebliche Erfolgsfaktoren identifiziert:357 
 Ankermieter, 
 Architektur/Gebäude, 
 Atmosphäre/Ambiente, 
 Branchen- und Mietermix (Individualität und Vielfalt), 
 Parkplatzangebot, 
 Sicherheit/Sauberkeit und  
 Vielfalt. 
Zu den außerbetrieblichen Erfolgsfaktoren wurden am häufigsten: 
 Erreichbarkeit, 
 Image und der 
 Standort 
benannt. 
Auffällig bei dieser Zusammenstellung ist u. a. die fehlende Benennung des Centermanage-
ments. Da die analysierten Studien jeweils einen fachbezogenen Ausschnitt aus der Thematik 
der Erfolgsfaktorenforschung von Shoppingcentern darstellen, bei deren Ermittlung von Kri-
terien kaum Mieter bzw. Projektentwickler/Betreiber von Shoppingcentern einbezogen wur-
den und die Anzahl der Studien aus den jeweiligen Fachrichtungen nicht gleichwertig ist, 
können inhaltliche Verzerrungen entstehen. Somit stellen die in diesem Punkt benannten rein 
quantitativ ermittelten Kernkriterien lediglich einen Anhaltspunkt für die Erfolgsfaktoren von 
                                                     
354  Vgl. BASTIAN 1999: 105. 
355  Vgl. MAYR 1980: 22. 
356  Vgl. BASTIAN 1999: 10. 
357  Durch die Überlagerung aller benannten Kriterien und die anschließende Ermittlung der Nennungshäufigkeiten wurde 
das Kernkriterienset ermittelt. Dabei flossen nur die Kriterien mit mind. drei Nennungen in die Zusammenstellung ein 
[vgl. Anhang 4].  
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Shoppingcentern dar und werden durch die folgenden Betrachtungen (vor allem in Kap. 4.2.1, 
5.1, 5.2) ergänzt.358 
4.2 Wechselbezüge bzw. Parallelitäten zwischen Shoppingcenter und städ-
tischem sowie gesellschaftlichem Kontext 
4.2.1 Kooperation im Shoppingcenter und Centermanagement 
Die Ursprünge einer der wesentlichen Erfolgsfaktoren, der Kooperation im Shoppingcenter 
lagen in den Zusammenschlüssen der Händler (seit ca. 1960) mit dem Ziel, eine gemeinsam 
organisierte Werbung durchzuführen. Seit Mitte der 1980er-Jahre setzte sich dann der Einsatz 
eines zentralen professionellen Marketings/Managements durch, welches bis heute dazu führt, 
dass die im Center ansässigen Einzelhändler wie ein Unternehmen am Markt denken und 
agieren: „ The common advertising fund required center retailers to pay an additional charge 
of a specified amount that would be used to advertise and promote the Shoppingcenter as a 
whole.“359  
Die Händler im Shoppingcenter kooperieren heute in einer Werbegemeinschaft, welche 
i. d. R. durch ein Centermanagement geleitet wird. 360 In Abhängigkeit von der dynamischen 
Veränderung der Einzelhandels- und Shoppingcenter-Landschaft (z. B. steigender Konkur-
renzdruck, sinkende Flächenproduktivitäten vgl. Kap. 2.3.1) ist es zielführend, neben der ge-
meinsamen Werbung die verschiedenen Bereiche unternehmerischen Handelns in einem pro-
fessionellen Centermanagement zu verknüpfen und zu bündeln. Das Centermanagement, als 
zentrale Steuerstelle eines Shoppingcenters361, verfolgt somit das übergeordnete Ziel, ein 
Shoppingcenter möglichst langfristig erfolgreich am Markt zu platzieren und damit die Inte-
ressen der einzelnen Händler optimal zu vertreten. Das Aufgabenspektrum ist dem entspre-
chend komplex und umfasst i. d. R. die Immobilienverwaltung, das Vermietungs- und Ver-
tragsmanagement, das Flächenmanagement, die Marktforschung, das Marketing (i. d. R. inkl. 
der Leitung der Werbegemeinschaft) sowie die Beratung (vgl. Abbildung 28). 
Die Immobilienverwaltung gliedert sich in zwei Hauptbereiche, die kaufmännisch-
wirtschaftliche Verwaltung und die technische Hausverwaltung.  
Da die Steuerung des Branchenmixes wesentlich den Erfolg eines Shoppingcenters beein-
flusst, gehören zu den zentralen kaufmännisch-wirtschaftlichen Aufgaben des Center-
managements die gezielte Mieteraquisition, die Gestaltung und der Abschluss von umsatzba-
sierten Mietverträgen sowie die Betreuung der Mieter. Dabei unterstützt häufig ein Vermie-
tungsmanager die Arbeit des Centermanagers.362 Darüber hinaus ist das Centermanagement 
z. B. für das Berichtswesen, die Abwicklung des gesamten Zahlungsverkehrs sowie die Bud-
getierung des Shoppingcenters verantwortlich. 
                                                     
358  Eine aktuelle Studie, welche das Meinungsbild der Mieter zum Umsatzpotenzial in Shoppingcentern erfasst, zeigte 
zudem, dass die allgemeine Geschäftsentwicklung von Shops in Shoppingcentern gleich gut zur Geschäftsentwicklung 
von Shops in Innenstädten bewertet wurde (41,6%) [vgl. ECOSTRA 2011: 63]. 
359  ICSC 1999: 125. 
360  Nachdem sich der Händler für oder gegen den Standort Shoppingcenter entscheiden kann, sind die Mitgliedschaft in 
der Werbegemeinschaft eines Shoppingcenters sowie die daraus resultierenden Mitgliedsbeiträge Pflicht.  
361  „Shoppingcenter sind Managementimmobilien“. [WENGLER 2004: 3.] 
362  Die Mietverträge in Shoppingcentern erfüllen i. d. R. zwei grundsätzliche Ziele: die Absicherung und Regulierung der 
Mietzahlungen sowie die Gewährleistung der Funktionsfähigkeit des Shoppingcenters. Zum ersten Ziel gehören u. a. 
die Festlegung einer Umsatzmiete, einer Staffelmiete, der Nebenkosten, Wertsicherung etc. Das zweite Ziel wird vor 
allem durch die Mitgliedschaft in der Werbegemeinschaft, die Öffnungspflicht, der Konkurrenzschutzausschluss, die 
Sortimentsfestschreibung sowie die Wahrung des Gesamtinteresses abgesichert. [vgl. MARTIN 2003: 156.] 
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Abbildung 28: Aufgaben des Centermanagements363  
Ein aktives Flächenmanagement soll zudem zur Optimierung der Flächennutzung und damit 
zur Wertsteigerung der Immobilie beitragen.  
Die Aufgaben der technischen Hausverwaltung wie Instandhaltung, Feststellung von Repara-
turbedarf sowie die Beauftragung und Kontrolle von Baumaßnahmen nimmt das Centermana-
gement in Zusammenarbeit mit einem Haustechniker und einem Facility Manager (i. d. R. ein 
Experte der Betreibergesellschaft) war. 
Die Marktforschung ist die Grundlage für eine möglicherweise notwendige Marktanpassung 
eines Shoppingcenters. Je nach Umfang des Marktforschungsinteresses führt entweder das 
Centermanagement selbst, Experten der Betreibergesellschaft oder ein extern beauftragtes 
Marktforschungsinstitut die erforderlichen Marktanalysen durch. 
Entsprechend der Erkenntnisse der Marktanalyse sowie der Vermarktungsstrategie eines 
Shoppingcenters wird das Marketingkonzept ausgerichtet. Mit Hilfe verschiedener Marke-
tinginstrumente z. B. Sortimentspolitik, Preispolitik, Servicepolitik sowie Kommunikations-
politik364 setzt das Centermanagement die Zielstellungen der jeweiligen Marketingstrategie 
durch gezielte Marketingaktivitäten um.  
  
                                                     
363  Eigene Darstellung in Anlehnung an SIEDE 2005: 44ff.; WALZEL/TRABZADAH 2005: 511; BEHR 2006: 50. 
364  Vgl. SIEDE 2005: 57. 
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Die Aktionsbasis dafür stellt die Werbegemeinschaft dar. 365 Sie ist die Plattform, auf welcher 
alle Händler unter Leitung des Centermanagements kooperieren. Die Qualität des Marketings 
entscheidet dabei wesentlich über den Erfolg eines Shoppingcenters. Dem entsprechend stellt 
das Marketing einen großen Anteil der Aufgaben des Centermanagements dar. 
„Betreibergesellschaften und Investoren eines Einkaufszentrums sind durch Umsatzmieten 
direkt vom Erfolg oder Misserfolg eines Mieters betroffen.“366 Aus diesem Grund gehört es 
zur Aufgabe des Centermanagements die Mieter eines Shoppingcenters bei der Umsetzung 
einer erfolgreichen Geschäftskonzeption zu beraten und zu unterstützen. 
Die benannten Teilaufgaben machen die Komplexität und Vielfältigkeit der Aufgaben des 
Centermanagements deutlich. Der Centermanager leitet dem entsprechend i. d. R. ein Mitar-
beiterteam, so dass die Bandbreite der Aufgaben durch verschiedene Spezialisten abgedeckt 
werden kann. 367  
4.2.2 Kooperationen in der Stadt 
Parallel zur Entwicklung der Kooperation im Shoppingcenter entstehen bereits seit Ende der 
1980er-Jahre auf städtischer Ebene verschiedene Formen der Kooperation zwischen Politik, 
Wirtschaft und Verwaltung.  
Ursache dafür waren und sind die sich in den letzten Jahren verändernden Rahmenbedingun-
gen für kommunales Handeln und die Prozesse der Stadtentwicklung368, wie z. B.: 
 wirtschaftlicher Strukturwandel und zunehmender interkommunaler Wettbewerbs-
druck, 
 Krise der Innenstädte, 
 geringer werdende finanzielle Spielräume (und damit auch zeitliche und personelle 
Engpässe) der Kommunen sowie 
 steigende Beteiligungsansprüche verschiedener Interessens- und Akteursgruppen.  
Sowohl die Globalisierung der Märkte auf internationaler Ebene als auch die wachsende Be-
deutung von Regionen bei gleichzeitigem Bedeutungsverlust der Zentren verstärken den 
Druck auf die Städte, sich im Wettbewerb um Unternehmen, wissenschaftliche Einrichtungen, 
qualifizierte Arbeitskräfte, Messen, Kongresse und Sportveranstaltungen sowie Bewohner 
und Besucher zu etablieren. Ziel dabei ist es, möglichst prägnante kommunale Alleinstel-
lungsmerkmale für die unterschiedlichen Zielgruppen herauszustellen und diese möglichst 
global zu vermarkten.  
Die Finanzlage zahlreicher kommunaler Haushalte ist zudem seit Jahren angespannt. „Die 
meisten Kommunen sind praktisch Pleite“ 369 stellte DUMONT DU VOITEL bereits 1994 fest. 
Vor allem sinkende Steuereinnahmen und eine Ausweitung der kommunalen Aufgaben (im 
                                                     
365  „Regelungsaspekte der Vertragsgestaltung bei Werbegemeinschaften sind: 1) Wahl der Organisationsform, 2) 
Zwangsmitgliedschaft der Mieter bzw. Beitragspflicht für Nichtmitglieder zur Vermeidung von Free-Rider-Verhalten, 
3) Höhe der Beiträge (meist flächenabhängig), 4) Möglichkeit der Erhebung von Sonderbeiträgen für Sonderveranstal-
tungen (z. B. bei Eröffnung, Jubiläen), 5) Festlegung einer Satzung mit Zweck und Organen der Werbegemeinschaft 
und Regularien der Geschäftsführung und Beschlussfassung.“ [ENGLER 2004: 7] 
366  Ebenda: 64. 
367  Aktuell managen die 15 größten Verwaltungs- und Betreibergesellschaften (dazu zählen u. a. ECE Projektmanagement 
G.m.b.H. & Co.KG; Metro Group Asset Management Services GmbH; mfi Management für Immobilien AG und Jones 
Lang LaSalle GmbH) allein 235 Objekte von insgesamt 399 Shoppingcentern [vgl. EHI 2009: 73]. 
368  Vgl. ZERRES/ZERRES 2000: 7; MAUER 2003: 5 ff.; GRABOW/HOLLBACH-GRÖMIG/BIRK 2006: 20f.; RIEDEL 
2009: 22 f., DATKO 2009:26ff. 
369  DUMONT DU VOITEL 1994:3. 
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Sinne der Stadt als Dienstleister) verbunden mit finanziellen Mehrbelastungen (z. B. durch 
steigende Arbeitslosigkeit bzw. Sozialbedürftigkeit und demografische Veränderungen) sind 
dafür verantwortlich.  
Um die steigende Aufgabendichte der Kommunen und die finanziellen Belastungen der 
kommunalen Haushalte zu verringern, wurden seit Anfang der 1990er-Jahre mehr Bürgeren-
gagement sowie die Beteiligung Privater an städtischen Aufgaben (z. B. durch Public Privat 
Partnership-Projekte) gefördert. Demgegenüber erzeugt der allgemeine Wertewandel (z. B. 
Individualisierung, Freizeit- und Erlebnisorientierung) ein steigendes Bedürfnis der Bevölke-
rung zur Beteiligung. Zudem „drängen noch weitere sehr unterschiedliche Interessengruppen 
(bspw. Einzelhändler, Vereine, Immobilienmakler, Gastronomen) mit ganz unterschiedlichen 
Partikularinteressen auf eine Mitsprache bei den Entscheidungsprozessen ihrer Stadt.“370  
Resultierend aus den angeführten Gründen wächst die Bereitschaft sowohl seitens der öffent-
lichen Hand als auch seitens privater Akteure, im Rahmen der Einzelhandels- und Stadtent-
wicklung zu kooperieren. Diesbezüglich lassen sich die wesentlichen Formen der Zusammen-
arbeit in öffentlich-private Kooperationen (z. B. intermediäre Organisationen wie PPP, Ziel-
vereinbarungen), bürgerschaftliche Kooperationen (z. B. Bürgerstiftung, ehrenamtliche Orga-
nisationen), privatwirtschaftliche Kooperationen (z. B. Werbe- und Interessengemeinschaften 
[WIG], Immobilien- und Standortgemeinschaften [ISG], Business Improvment District 
[BID]) sowie öffentlich initiierte Kooperationen (z. B. Stadtmarketing, Citymanagement)371 
gliedern (vgl. Abbildung 29).  
 
Abbildung 29: Kooperationsformen im Rahmen der Einzelhandels- und Stadtentwicklung372 
Der Fokus auf die Thematik der innerstädtischen Einzelhandelsentwicklung und dem damit 
verbundenen inhaltlichen Ausschnitt der Stadtentwicklungsplanung bestimmt die Auswahl 
der im Folgenden näher beleuchteten Kooperationsformen, die maßgeblich in den konzeptio-
nellen Ansatz für Torgau einfließen. 
  
                                                     
370  DATKO 2009: 33. 
371  Vgl. BISCHOFF/SELLE/SINNING 2005: 195ff.; STEPPELER 2006: 73ff.; POTH 2008: 49ff.; INNOVATION-
AGENTUR STADTUMBAU NRW 2010: 30ff.  
372  eigene Darstellung. 
Fokus Einzelhandelsentwicklung
öffentlich initiierte
Kooperationen
.Stadtmarketing
.Citymanagement
. ...
privatwirtschaftliche 
Kooperationen
.Werbegemeinschaft im
Rahmen des SC-
Managements
.WIG
.BID
.ISG ...
öffentlich-private     
Kooperationen
.lokale Partnerschaften 
wie z. B. PPP
. …
bürgerschaftliche 
Kooperationen
.Bürgerstiftung
.ehrenamtliche  
Organisationen
. …
Instrumente der Zusammenarbeit, z. B.:
. Kooperations- und Zielvereinbarungen, wie 
zivilrechtliche und öffentlich-rechtliche 
Verträge oder selbstverpflichtende Verträge
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4.2.2.1 öffentlich initiierte Kooperationen – Stadtmarketing und Citymanagement  
Der Begriff des Stadtmarketing definiert sich durch einen „ganzheitlichen Denkansatz“373 und 
dient der Bündelung verschiedener, in die Prozesse der Stadtentwicklung eingebundener Ak-
teure, im Sinne der „Zielgruppenorientierung“374 und der „Förderung von Austauschbezie-
hungen“375. Dementsprechend ist es „Aufgabenstellung im Stadtmarketing […], eine mög-
lichst hohe Annäherung an die Deckungsgleichheit zwischen den Leistungen und Angeboten 
einer Stadt einerseits und den Bedürfnissen ihrer Zielgruppen andererseits zu erreichen.“376 
Das Stadtmarketing entspricht damit dem aktuellen Verständnis einer integriert ausgerichteten 
Stadtentwicklungsplanung und kann so die hoheitlichen Aufgaben der Kommune durch den 
Aspekt des kooperativen Vorgehens ergänzen.  
Die verschiedenen Ausgangssituationen sowie die Vielschichtigkeit der Problemlagen in der 
Praxis führten dazu, dass es bis heute kein klar definiertes Instrument des Stadtmarketing  
gibt. 377 Trotzdem können Gemeinsamkeiten festgestellt werden: „in aller Regel (ist) den un-
terschiedlichen Stadtmarketingprozessen gemein, dass sie Stadtmarketing als ein Instrument 
der Kommunikation, Kooperation und Koordination handhaben.“378  
Einen wesentlichen Beitrag zur Klärung des Begriffs leisteten GRABOW und HOLLBACH-
GRÖMIG mit der Darstellung des Stadtmarketing als Puzzle (1998) und mit der darauf auf-
bauenden Ableitung von vier übergeordneten Stadtmarketingtypen (2004). 379  
 „umfassendes Stadtmarketing“: Dieser Typ ist i. d. R. auf die ganze Stadt bzw. 
Innenstadt orientiert und wird durch seinen breiten Handlungsansatz (Einbezie-
hung vieler verschiedener Ziele, zahlreicher Akteure und eines breiten Themen-
spektrums) zur Unterstützung von Stadtentwicklungsprozessen angewandt. Die 
wichtigste Zielgruppe ist der Bürger.  
 „Stadtmarketing mit Einzelschwerpunkten“: Je nach Handlungsschwerpunkt wer-
den einzelne Ziele der Stadtentwicklung (z. B. der Wirtschaftsförderung, der 
Stadtentwicklungsplanung) verfolgt, dem entsprechend bestimmte Themenberei-
che einbezogen sowie verschiedene Zielgruppen angesprochen. Die Bestandspfle-
ge und die Einzelhandelsentwicklung stehen dabei häufig im Fokus. 
 „Stadtmarketing mit mehreren Schwerpunkten“: unterstützt unterschiedliche Be-
reiche der Stadtentwicklung, wobei dabei bestimmte (aber immer wechselnde) 
Ziele, Akteure und Themen verfolgt werden. Die Innenstadtorientierung steht im 
Vordergrund der Marketingaktivitäten. 
 „Partielles Stadtmarketing“: Hierbei lässt sich in „hochaktives“, „ohne Auffällig-
keiten“, „wenig aktives“ und „mit wenig Kooperation“ agierendes Stadtmarketing 
unterscheiden. Dieser Stadtmarketingtyp dient ausgewählter einzelner Bereiche (in 
Einzelfällen auch einzelner Projekte) der Stadtentwicklung, wobei nur die jeweilig 
relevanten Akteursgruppen beteiligt werden. 
In diesem Spektrum entstanden seit Ende der 1980er-Jahre in Deutschland die unterschied-
lichsten Stadtmarketingprojekte (z. B. entwickelte Frankenthal 1987 als erste deutsche Stadt 
ein Entwicklungskonzept unter dem Titel „Stadtmarketing“, es folgten bspw. seit 1989 Müns-
ter mit einem integrierten Stadtentwicklungs- und Stadtmarketingprozess oder 1993 – 1999 
                                                     
373  MEFFERT 1989: 1. 
374  HAUFF/SPINNEN/TILLMANN 2007: 354. 
375  Ebenda. 
376  DATKO 2009: 21; vgl. auch DSSW 2007b: 12. 
377  Vgl. DATKO 2009: 52f. 
378  DATKO 2009: 53. 
379  Vgl. GRABOW/HOLLBACH-GRÖMIG 1998: 32ff. und GRABOW/HOLLBACH-GRÖMIG 2006: 74.  
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Leipzig mit dem Slogan „Leipzig kommt!“ mit der folgenden Weiterentwicklung zum Stadt-
marketingkonzept „Leipziger Freiheit“). Die Zahl der Städte, welche mit Marketingkonzepten 
an ihrer Attraktivitätssteigerung arbeiten steigt stetig. 1995 hatten nach einer Umfrage des 
Deutschen Instituts für Urbanistik bereits 83% aller Städte und Gemeinden individuelle 
Stadtmarketingprojekte realisiert bzw. geplant. 380  
Die fortschreitende Etablierung von Stadtmarketingprozessen fördert dabei die Zusammenar-
beit zwischen traditionellem Handel und den in die Innenstädte drängenden Shoppingcentern. 
In vielen Städten lässt sich beobachten, dass „die Centermanagementgesellschaften [...] 
Stadtmarketing bereits als wichtigen Bestandteil ihres Center-Marketings verstehen und da-
her häufig als Initiatoren und Gründungsmitglieder von Vereinigungen für Stadtmarketing 
auftreten.“381 Einerseits kann somit das Centermanagement auf dieser Basis Impulse zur Ent-
wicklung der Innenstadt geben und daran mitwirken. Andererseits ist mit dem Stadtmarketing 
eine Plattform gegeben, auf welcher die Kommunikation und möglicherweise eine Befruch-
tung zwischen tradiertem Handel und Shoppingcenter möglich ist.  
Im Unterschied zum eher übergeordnet strategisch ausgerichteten Stadtmarketing fokussiert 
das sog. Citymarketing auf den Aktionsraum Innenstadt.382 Das Citymanagement definiert 
sich aus Fokussierung auf umsetzungsorientierte Kommunikationsprozesse mit Konzentration 
auf wirtschaftsbezogene Fragestellungen am Standort Innenstadt.383  Hierarchisch betrachtet 
folgen die Ziele und Maßnahmen des Citymanagements den strategischen Aussagen des 
Stadtmarketings bzw. konkretisieren diese weiter, z. B. durch Handlungsfelder wie: 384 
 Stärkung des Handels und der Dienstleistungsbetriebe, 
 Verbesserung der Branchenvielfalt, 
 Marktforschung, 
 Verbesserung der Stadtbildgestaltung, 
 Werbekonzept, 
 Verbesserung der Erreichbarkeit.  
Basis für die Etablierung eines Citymanagements ist der freiwillige Zusammenschluss mög-
lichst vieler in die Innenstadtentwicklung involvierten Akteure wie z. B. Stadtverwaltung, 
Stadtplanung, Stadtpolitik, Handwerker, Einzelhändler, Dienstleister, Gastronomen, Bewoh-
ner, Banken und Versicherungen, IHKs.385 in Trägerschaft eines Vereins, einer GmbH oder 
einer öffentlich-rechtlichen Beteiligung.386 Die Organisation des Citymanagements kann viel-
fältig gestaltet werden, z. B. durch Lenkungsgruppen, Steuerungsgruppen, Arbeitskreise 
und/oder einen City Manager. 387 Die Finanzierung erfolgt i. d. R. zu 50% durch die Stadt und 
zu 50% durch die teilnehmenden Akteure. 388 
 
                                                     
380  GRABOW/HOLLBACH-GRÖMIG 1998: 10f.; 183. GRABOW, HOLLBACH-GRÖMIG und BIRK stellen dabei fest: 
„Je stärker Stadtmarketing in der Praxis umgesetzt wird, desto geringer scheint das Interesse, den theoretisch-
wissenschaftlichen Hintergrund weiterzuentwickeln.“ [GRABOW/HOLLBACH-GRÖMIG/BIRK 2006: 20] 
381  ZERRES/ZERRES 2000: 109. 
382  „Citymarketing ist […] Innenstadtmarketing, d. H. die Gestaltung und Darstellung des Erlebnisraumes Innenstadt” 
[FUNKE 2005: 153].  
383  Vgl. FUNKE 2005: 153. 
384  Vgl. POTH 2008: 49. 
385  Ebenda: 50f. 
386  Vgl. DSSW 2001: 23. 
387  Vgl. POTH 2008: 51. 
388  Vgl. STADTMARKETING – CITYMANAGEMENT 2011. 
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Parallel dazu entwickelten sich seit ca. 1990 verschiedene privatwirtschaftliche Kooperations-
formen zur innerstädtischen Standortpflege bzw. -aufwertung (welche ebenfalls Teil eines 
Stadtmarketingprozesses sein können). Zu den wesentlichen derartigen Kooperationen gehö-
ren: 389 
 die Werbe- und Interessengemeinschaften (WIG), 
 Business Improvement District (BID) sowie die  
 Immobilien- und Standortgemeinschaften (ISG). 
Alle benannten einzelhandelsbezogenen privatwirtschaftlichen Kooperationsformen verfolgen 
im Wesentlichen die übergeordneten Ziele zur Steigerung der Standortattraktivität, zur Ver-
besserung der Standortbedingungen, zur Erhöhung des Bekanntheitsgrades sowie zur Interes-
senvertretung. Dabei ist das Grundanliegen der Aktivitäten i. d. R. die Steigerung des Einzel-
handelsumsatzes. Jede der Kooperationsformen entwickelt dafür ihre eigene Strategie und 
Vorgehensweise. Im Folgenden werden die jeweiligen Charakteristika sowie deren Stärken 
und Schwächen zusammengefasst. 
4.2.2.2 Privatwirtschaftliche Kooperationen  
Werbe- und Interessengemeinschaften (WIG) 
Die Werbe- und Interessengemeinschaften basieren meist auf einem freiwilligen Zusammen-
schluss verschiedener Akteure wie Einzelhändler, Gastronomen sowie Dienstleister. Ein 
überwiegender Teil der WIG wird als eingetragener Verein geführt (ca. 80%). Die Gründung 
einer GbR, einer GmbH oder eines nicht rechtsfähigen Vereins tritt dagegen selten auf. 390 
I. d. R. agieren in einer WIG die jeweiligen Arbeitskreise und ein Vorstand. Alle beteiligten 
Firmen und Personen sind gleichgestellt. 
Die Finanzierung erfolgt über die Erhebung eines Mitgliedsbeitrags. Dabei beeinflusst beson-
ders die „Trittbrettfahrerproblematik“ die finanzielle Ausstattung und die Handlungsfähigkeit 
einer WIG. „So stehen z. B. in einer WIG in Essen 140 Mitglieder rund 2.000 passiven Akteu-
ren gegenüber, die ebenfalls im räumlichen Maßnahmenbereich der Gemeinschaft liegen. 
Obwohl alle Geschäftsleute von den Aktivitäten der Gemeinschaft profitieren, finden sich nur 
wenige, die sich daran auch monetär beteiligen wollen.“391 Zudem gelingt es selten, die 
Grundeigentümer zur Mitgliedschaft zu gewinnen, sodass das Budget der WIG häufig nicht 
ausreicht, um die geplanten Ziele zu verwirklichen. Dem entsprechend werden die Aufgaben 
zu großen Teilen durch das ehrenamtliche Engagement der Mitglieder erfüllt. Es gibt aber 
auch Beispiele, bei denen ein Vollzeit-Citymanager eingesetzt werden kann (z. B. Hamburg 
Wandsbek und Innenstadt). 
Die Handlungsfelder sind vor allem auf die Bedürfnisse des Einzelhandels zugeschnitten (da 
i. d. R. bis zu 50% der Mitglieder durch Einzelhändler gestellt werden). Somit umfassen die 
Tätigkeiten der WIG vor allem die Bereiche Standortmanagement (Branchenmix, Sicherheit, 
Verkehr und Politik), Standortmarketing (Events und Öffentlichkeitsarbeit), Interessenvertre-
tung (Lobbyarbeit) und Kommunikation.  
                                                     
389  Da sich die Thematik dieser Arbeit auf den Einzelhandel in Wechselbeziehung zur Stadt bezieht werden lediglich die 
wesentlichen einzelhandelsbezogenen Kooperationsformen detaillierter vorgestellt. Es besteht dabei kein Anspruch auf 
Vollständigkeit. Weitere Literatur zu Kooperationsformen in der Stadtentwicklung Vgl. TIETZ/ROTHHAAR 1991; 
RIEDEL 2009; HIRTH 2002. 
390  Vgl. POTH 2008: 36. 
391  RIEDEL 2009: 26. 
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Die Stärken einer WIG liegen in einem großen Ideenreichtum für Veranstaltungen mit dem 
Ziel einer Standortaufwertung und dem vielfältigen Mitglieder-Know-how zur Durchführung 
der geplanten Aktivitäten.  
Die zentralen Herausforderungen der WIG liegen vor allem in ihrem geringen Organisations-
grad (freiwillige Mitgliedschaft) und der damit verbundenen schwachen finanziellen Basis 
begründet. Daraus resultiert wiederum ein nicht ausreichendes Engagement aufgrund ehren-
amtlicher Organisationsstrukturen. Zudem mindert mangelnde Professionalität z. B. durch 
fehlende Erfolgskontrollen oder Standortanalysen die Arbeitseffizienz bzw. den Erfolg der 
WIG. 392  
Business Improvement District (BID) 
Das Konzept des Business Improvment District hat seinen Ursprung in Kanada.393 In den 
1970er-Jahren zog sich der Zentralstaat aus der Finanzierung und inhaltlichen Verantwortung 
der städtischen Stadterneuerungsprozesse zurück. Die Einbindung privater Akteure sollte ne-
ben neuen Finanzierungsmöglichkeiten auch die Effizienz von Stadtentwicklungsprojekten 
erhöhen. In diesem Zuge wurde für innerstädtische Geschäftslagen das Modell des BIDs ent-
wickelt. 
Seit ca. zehn Jahren finden BIDs auch in Deutschland Anwendung. Gesetzliche Grundlage 
dafür ist die Baugesetznovelle 2006 und die Einführung des § 171 BauGB. Damit haben die 
einzelnen Bundesländer die Möglichkeit, im Rahmen der Landesgesetzgebung Gebiete zuzu-
lassen, in welchen standortbezogene Maßnahmen unter privater Verantwortung durchgeführt 
werden. Am 01. Januar 2005 trat in Hamburg das erste BID-Gesetz in Kraft. Es folgten die 
Bundesländer Bremen, Hessen, Schleswig-Holstein und das Saarland. In weiteren Ländern 
laufen Pilotprojekte um ein entsprechendes Landesgesetz vorzubereiten, z. B. in Baden-
Württemberg, Rheinland-Pfalz, Niedersachsen und Sachsen. Aktuell wurden in Deutschland 
bisher ca. 45 BIDs eingerichtet. 394 
Das Modell des BID soll nun die Handlungslücken (wie Trittbrettfahrerproblematik, unsiche-
re Finanzierung oder geringe Professionalisierung), welche durch bis dahin in Deutschland 
etablierte informelle, auf Freiwilligkeit basierende Kooperationsformen wie Werbe- und In-
teressensgemeinschaften bestehen, schließen. 
Auf Initiative von Grundeigentümern und Gewerbetreibenden wird eine Standortgemeinschaft 
(meist für fünf Jahre) in einem räumlich fest abgegrenzten Gebiet (z. B. Innovationsgebiet395) 
gegründet, wobei für alle beteiligten Grundeigentümer und Gewerbetreibende, nach Abstim-
mung396, eine Pflichtmitgliedschaft besteht. Ziel der formal verankerten Kooperation ist die 
Aufwertung des Standortes und die Interessenvertretung. Die Trägerschaft erfolgt i. d. R. 
durch einen eingetragenen Verein oder durch eine GmbH. Ein BID gliedert sich in vier 
Akteursgruppen: die ortsansässigen privaten Grundstückseigentümer und Gewerbetreibenden 
als die Initiatoren, der Lenkungsausschuss als gewähltes Beratungs- Kontroll- und Führungs-
                                                     
392  Vgl. POTH 2008: 43. 
393  Der erste Business Improvment District „Bloor West Village“ wurde 1970 in Toronto (Kanada) ins Leben gerufen [vgl. 
MSWKS 2001:5]. 
394  Vgl. URBAN IMPROVEMENT DISTRICT 2010.  
395  Wesentliche Voraussetzung für die Festlegung eines Innovationsbereiches ist der Abschluss eines städtebaulichen 
Vertrages zwischen der Standortgemeinschaft und der Kommune [vgl. SÄCHSISCHES BID-GESETZ 2011 (Entwurf): 
§4 (1)]. 
396  Ein BID-Verfahren wird nur dann aufgenommen, wenn sich einerseits mind. 15% der Abgabepflichtigen dafür aus-
sprechen und andererseits nicht mehr als 25% der Abgabepflichtigen dagegen aussprechen. Sich nicht äußernde Abga-
bepflichtige werden als „stille Befürworter“ angesehen [vgl. ECKPUNKTE SÄCHSISCHES BID-GESETZ 2011:6]. 
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instrument, die externen BID-Berater als professionelles Know-how und die öffentliche Hand 
als Mitinitiator und Beobachter. 397  
Die Organisationsstruktur sowie ein Maßnahmen- und Finanzierungsplan gewährleisten eine 
professionelle Arbeitsweise.  
Über die Erhebung eines Pflichtbeitrags398, welcher häufig über die Kommune eingezogen 
und zur Selbstverwaltung an das BID übertragen wird, erfolgt eine solide finanzielle Ausstat-
tung über die geplante Laufzeit. Zudem verhindert die Pflichtmitgliedschaft in einem BID das 
Trittbrettfahrerproblem.  
Die Handlungsfelder dienen in erster Linie der Standortaufwertung, Gestaltung und Pflege 
des öffentlichen Raumes, Verbesserung der Händlerpräsentation (z. B. durch Fassaden- oder 
Schaufenstergestaltung), Leerstandsmanagement, der Verbesserung der Service-Infrastruktur 
sowie umsatzfördernder Maßnahmen (z. B. Marketingaktivitäten, Verbesserung der Erreich-
barkeit).  
Die Stärke eines BID liegt in erster Linie in seiner Handlungsfähigkeit durch eine gesicherte 
finanzielle Ausstattung und die professionelle Arbeitsweise. Dem entsprechend ist es möglich 
auch längerfristige Maßnahmen zur Standortaufwertung durchzuführen. „Im Ergebnis kann 
mit den BIDs nach den bisherigen Landesgesetzen mit einem festen Budget über einen länge-
ren Zeitraum belastbar und effektiv Stadtaufwertung betrieben werden.“399 Die Pflichtmit-
gliedschaft und der damit verbundene Zwangsbeitrag verringern zudem die Trittbrettfahrer-
problematik.  
Die Delegation von Entscheidungen auf ein gewähltes Gremium (z. B. Lenkungsgruppe) kann 
zu einer Prinzipal-Agent-Problematik400 führen. Die Erfahrungen der Vergangenheit haben 
gezeigt, dass es zudem häufig nicht gelingt, die Grundeigentümer über die Abgabe des 
Pflicht-Mitgliedsbeitrages hinaus für die Aufgaben und Herausforderungen des BID zu ge-
winnen. 401 Hauptakteure sind i. d. R. die Gewerbetreibenden vor Ort.  
Immobilien- und Standortgemeinschaften (ISG)  
Der § 171 f BauGB ist die Grundlage für verschiedene Formen eigentümerorientierter Stand-
ortgemeinschaften. Neben den BID-Initiativen in verschiedenen Bundesländern werden bspw. 
in Nordrhein-Westfalen „Immobilien- und Standortgemeinschaften“ und in Bayern „Leben 
findet Innenstadt-Initiativen“ gefördert und umgesetzt. 
Auf Initiative von Grundeigentümern, Immobilienbesitzern, Gewerbetreibenden und öffentli-
chen Planungsträgern (im Unterschied zum BID) kann eine Immobilien- und Standortgemein-
schaft (mit unbefristeter Laufzeit) gegründet werden (die Widerspruchsrate muss unter 25% 
liegen). 402 Zudem ist es das Ziel der ISG das Spektrum der Beteiligten (im Vergleich zum 
BID) zu erweitern. So werden u. a. Haus- und Grundeigentümervereine, das Stadtmarketing 
oder Citymanagement, die IHK sowie die Bewohner des festgelegten Gebietes in die geplan-
ten Maßnahmen aktiv eingebunden.  
                                                     
397  Vgl. FINDEISEN 2008: 14.  
398  Die Berechnung der Abgabe erfolgt unterschiedlich, bspw. auf Basis der Einheitswerte der Grundstücke oder nach der 
Verkaufsfläche etc. [vgl. RIEDEL 2009: 30.]. 
399  RIEDEL 2009: 30f. 
400  „Beim Prinzipal-Agenten-Problem handelt es sich um ein Delegations- bzw. Vertretungsproblem. Der von den Prinzi-
palen zur Vertretung eingesetzte Agent, welcher die Interessen der Gruppe wahrnehmen soll, kann auch eigene Interes-
sen verfolgen, die im Widerspruch zu den Zielsetzungen der Prinzipale gehen.“ [BID 2010]  
401  Vgl. POTH 2008: 60. 
402  Vgl. STEPPELER 2006: 85.; ISGG NRW 2008: §3 (3). 
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Eine wesentliche Besonderheit ist die aktive Beteiligung der öffentlichen Hand an den jewei-
ligen Projekten, z. B. durch direkte finanzielle Unterstützung oder flankierende investive 
Maßnahmen.  
Die Finanzierung der ISG erfolgt ebenfalls über einen Pflichtbeitrag, welcher von der Kom-
mune erhoben und der ISG zweckgebunden für die Umsetzung der geplanten Maßnahmen zur 
Verfügung gestellt wird. 403 
Das Handlungsinteresse der formal abgesicherten Kooperationsform der ISG liegt vor allem 
in der nachhaltigen Verbesserung eines Standortes (i. d. R. in der Innenstadt) hinsichtlich der 
Attraktivität für Geschäftstreibende, Bewohner und Besucher. Die Organisationsstruktur und 
die Trägerschaftsmodelle ähneln denen des BID und gewährleisten damit eine zielorientierte 
professionelle Arbeitsweise. 
Durch die Zusammenführung privater und öffentlicher Initiativen bzw. Akteure können Sy-
nergien entstehen und genutzt werden, welche zur ganzheitlichen Entwicklung städtischer 
Funktionen beitragen und somit die Ziele einer nachhaltigen Stadtentwicklung umsetzen. 404 
Eine zusammenfassende Gegenüberstellung der wesentlichen charakteristischen Merkmale 
der betrachteten Kooperationsformen findet sich im Anhang 5.  
4.2.3 Kooperations- und Zielvereinbarungen 
Mit dem Ziel, bestehende privatwirtschaftliche Kooperationen wie z. B. BID oder ISG für die 
Einzelhandels- und Stadtentwicklung zu nutzen, ist es notwendig, möglichst alle Kooperati-
onsansätze (sowohl öffentlich als auch privatwirtschaftlich) mit ähnlich gelagerten Zielstel-
lungen wie z. B. die Stärkung des Standortes Innenstadt in einer lokalen Partnerschaft zu ver-
binden.  
Arbeitsgrundlage lokaler Partnerschaften bildet u. a. die Etablierung von und die Organisation 
in Netzwerken (d h. auf gleicher Augenhöhe mit unterschiedlicher „Festigkeit“ 405) sowie der 
Abschluss von Kooperations- und Zielvereinbarungen. Dabei lassen sich zwei Formen von 
Vereinbarungen unterscheiden: 
 Verträge mit rechtlicher Bindungswirkung (z. B. zivilrechtliche Verträge wie 
Grundstückskaufverträge und öffentlich-rechtliche Verträge wie städtebauliche 
Verträge, Durchführungsverträge) sowie 
 Verträge mit Selbstbindung (auf Freiwilligkeit und einem gemeinsamen Konsens 
basierend).  
Eine der Grundvoraussetzungen für die Umsetzung von BIDs sowie ISGs in der Praxis ist der 
Abschluss eines städtebaulichen Vertrags zwischen der Kommune und der Standortgemein-
schaft (rechtliche Träger sind i. d. R. ein eingetragener Verein oder eine GmbH) nach §11 
BauGB über die Dauer des geplanten Innovationsgebietes. Darin sind u. a. Grundstücksrege-
lungen, Angaben zur Vorbereitung und Durchführung städtebaulicher Maßnahmen sowie 
Zielvorgaben zur Planung und Realisierung des festgelegten Maßnahmen- und Finanzie-
rungskonzeptes, Übernahmeregelungen inkl. Folgekosten nach Außerkrafttreten der Satzung 
etc. enthalten. 406 
                                                     
403  Vgl. Ebenda: §4. 
404  Da sich die Immobilien- und Standortgemeinschaften noch in einer Pilotphase befinden, lassen sich noch keine konkre-
ten Aussagen zu deren Stärken und Schwächen machen. 
405  BISCHOFF/SELLE/SINNING 2005: 201. 
406  Vgl. KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007:47ff.; SÄCHSISCHES BID-GESETZ 2011 (Entwurf): §4 (1).  
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Freiwillige Zielvereinbarungen (Verträge mit Selbstbindung) werden vielfach als Steuerungs- 
und Führungsinstrument sowohl in der Privatwirtschaft als auch zunehmend in kommunalen 
Betrieben und Verwaltungen (im Zuge der derzeitigen Verwaltungsreform) angewandt. 407 
Darüber hinaus können sie als öffentlich-private Kooperationsform verschiedene innerstädti-
sche Akteure (inkl. der Kommune) unter einer gemeinsamen Zielstellung z. B. der Innenstad-
tentwicklung zusammenführen. Der Stadt Rheine gelang es, die vielfältigen Interessen der 
einzelnen Akteursgruppen408 durch die „Zielvereinbarung zur Stärkung und Attraktivierung 
der Rheiner Innenstadt“ zu bündeln und durch die Abstimmung gemeinsamer Projekte (51) 
eine erfolgreiche Zusammenarbeit zu initiieren. 409   
4.2.4 Shoppingcenter und tradierter Einzelhandel 
Innerstädtische Shoppingcenter und tradierter Einzelhandel stehen in einem engen Wirkungs-
zusammenhang. Die in Kap. 1.2 benannten aktuellen wissenschaftlichen Arbeiten untersuchen 
i. d. R. anhand von Beispielen diese Wechselwirkungen. Dabei wurden vor allem Befürchtun-
gen identifiziert, die durch eine Centeransiedlung den Beginn des Niedergangs bzw. der 
Uniformisierung tradierter innerstädtischer Einzelhandelslagen zeigen.  
Auch wenn jeder Fall durch seine individuellen Bedingungen geprägt ist bzw. jede Untersu-
chung aus einer individuellen Perspektive durchgeführt wurde, erfolgte wiederholt die Be-
leuchtung der Veränderung folgender Kriterien, um mögliche Auswirkungen von Shopping-
centern auf den Einzelhandel bzw. das Einzelhandelsangebot zu veranschaulichen: 410 
 Verkaufsflächen- bzw. Geschäftsangebot, 
 Lage des Centers/Kundenströme, 
 Branchen- und Sortimentsmix, 
 Mietpreis- und Werteentwicklung, 
 Einzelhandelszentralität. 
Das Kriterium der Verkaufsfläche wird in den meisten Arbeiten zur Bewertung der Wechsel-
wirkungen von Shoppingcenter und innerstädtischem Einzelhandel herangezogen. Hinter-
grund dafür ist die Veränderung der Umsatzverteilung, welche ab einer bestimmten Verkaufs-
flächengröße und dem entsprechenden Einzelhandelsangebot stattfindet. 411 JUNKER, KÜHN, 
NITZ und PUMP-UHLMANN412  bezeichnen es als zentrales Beurteilungskriterium und ver-
suchen dementsprechend einen Grenzwert zu definieren. Danach ist die Integration eines 
                                                     
407  Vgl. GROSENICK/OBERHOF: Zielvereinbarungen für die kaufmännische Verwaltung von kommunalen Betrieben: 
Grundlagen, Praxisbeispiele und Hinweise zum Einführungsprozess [vgl. ZIELVEREINBARUNGEN KÖLN 2011; 
ZIELVEREINBARUNGEN 2011.].  
408  Stadt Rheine, EWG Entwicklungs- und Wirtschaftsförderungsgesellschaft für Rheine GmbH, Handelsverein Rheine 
e. V., Immobilien- und Standortgemeinschaft Emsquartier, Immobilien- und Standortgemeinschaft Münstertor, Innen-
stadtverein Rheine e. V., Stadtteilbeirat Innenstadt, Thiegemeinschaft, Verkehrsverein Rheine e. V., Projektkoordinati-
on und Redaktion EWG Rheine mbH [vgl. ZIELVEREINBAHRUNG RHEINE 2006a.].  
409  Vgl. ZIELVEREINBARUNG RHEINE 2006b.  
410  Vgl. u. a. MASSKS 1999: 36; HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003; PEPPEL 2006; DOERR 2006; KRÜ-
GER/WALTHER 2007; FRANKE 2007: 106; KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007; JUNKER/KÜHN/NITZ et al 
2008; DSSW 2008: 59; ISB/IREBS 2008; SEEMANN 2008; BAUM 2008; WALTHER 2008; MAYER-DUKART 
2010: 27. 
411  Unter der Maßgabe, dass der traditionelle Einzelhandel als wesentlicher Funktionsträger der Innenstadt nicht gefährdet 
werden soll, orientiert sich die planungsrechtliche Genehmigung großflächiger Einzelhandelsniederlassungen (nach 
BauNVO §11) an einem Richtwert der Umsatzverschiebung von 10%.   
412  Vgl. JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008: 30. 
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Shoppingcenters möglich, wenn die Verkaufsflächenerweiterung des innerstädtischen Ver-
kaufsflächenbestandes nicht über 15% liegt. 413  
Demgegenüber formulieren KRUEGER/WALTHER einen Richtwert in Bezug auf die An-
zahl der Geschäftseinheiten. Eine verträgliche Dimensionierung liegt dementsprechend dann 
vor, wenn das Center höchstens halb so viele Ladengeschäfte beherbergt als der Hauptge-
schäftsbereich der Innenstadt. 414 
Trotz der benannten Grenz- bzw. Richtwerte verweisen die meisten Arbeiten darauf, dass die 
Beurteilung der Verträglichkeit eines Centerprojektes auf individueller Basis erfolgt und so-
mit eine Einzelfallentscheidung bleibt. 415 
Auch im Rahmen der Kommunalbefragung durch das ISB/IREBS 2008 wurde deutlich, dass 
ein enger Zusammenhang zwischen der Verkaufsflächengröße der Innenstadt, der Verkaufs-
flächengröße des innerstädtischen Shoppingcenters und der Beurteilung des Einflusses der 
Centeransiedlung besteht. Das heißt, kleine Innenstädte beurteilen den Einfluss von vorwie-
gend kleinen Shoppingcentern als positiv für die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung 
(vgl. Abbildung 30).  
Dieser Logik folgend kommen weitere Arbeiten, welche jeweils mit Fallbeispielen unterlegt 
sind, zu dem Schluss, dass ein überproportionales (Neu)Angebot an Shopping-Center-
Verkaufsfläche (mit zentrenrelevanten Sortimenten) den Konkurrenzdruck auf den bestehen-
den Einzelhandel stark erhöht. 416 Nachhaltige Veränderungen innerhalb der vorhandenen Ein-
zelhandelslagen z. B. durch die Verringerung von Kopplungskäufen, Geschäftsaufgaben, sin-
kende Angebotsindividualität und sinkendes Qualitätsniveau können mögliche Folgen sein. 417  
 
Abbildung 30: Zusammenhang zwischen Verkaufsflächengröße Innenstadt, Shoppingcenter und der Einschätzung des Ein-
flusses einer Shoppingcenter-Ansiedlung auf die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung418   
Durch die Ansiedlung eines innerstädtischen Shoppingcenters findet zudem in den meisten 
Fällen eine Veränderung der Kundenströme statt. In Abhängigkeit von der Lage des Shop-
pingcenters zu tradierten Einzelhandelsstandorten kann eine positive oder negative Beeinflus-
sung der Nachfrage nach dem innerstädtischen Einzelhandelsangebot erfolgen. 419 Dabei wird 
                                                     
413  Vgl. ebenda: 30. 
414  Vgl. DSSW 2008: 59. 
415  Vgl. PEPPEL 2006: 145; DSSW 2008: 59.  
416  Vgl. HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003: 47; JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008: 220; DSSW 2008: 57, SEEMANN 
2008: 78. 
417  Vgl. DOERR 2006: 76; WALTHER 2006: 9; FRANKE 2007: 106; DSSW 2008: 58. 
418  ISB/IREBS 2008: 58 und eigene Darstellung. 
419  Vgl. MASSKS 1999: 36; BAUM 2008: 81ff.; JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008: 204; WALTHER 2008: 58.  
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deutlich, dass eine Innenstadtrandlage bzw. eine zu große Entfernung420 des Shoppingcenters 
(mit entsprechender Größe ab ca. 15.000 m²) von tradierten Handelslagen in der Regel beste-
hende innerstädtische Kundenströme in Richtung des Centers umlenkt, so dass es zu sinken-
der Lagegunst in den Rand- und Nebenlagen bis hin zur Verkleinerung der 1a-Lage kommen 
kann (vgl. Abbildung 31). 421 Beispiele für eine fehlende Interaktion zwischen Shoppingcenter 
und innerstädtischem Einzelhandel geben u. a. die Städte Siegen, Schwerin, Wetzlar, Bocholt, 
Abensberg und Marktredwitz sowie Berlin-Spandau. 422 
 
Abbildung 31: Wechselwirkungen zwischen Shoppingcenter-Lage und Innenstadt423  
Gelingt es, das Shoppingcenter innerhalb der innerstädtischen Einzelhandelslagen zu positio-
nieren, können allerdings auch positive Effekte auf die Kundenfrequenz und damit auf mögli-
che Kopplungsgewinne erzeugt werden, wie z. B. in Erfurt, Kempten, Osnabrück und Zwi-
ckau. 424   
Ein weiteres Beurteilungskriterium ist der Sortiments- und Branchenmix. Einen Großteil des 
Angebotes in Shoppingcentern machen in aller Regel die Sortimente Textilien und Schuhe, 
Bücher, Uhren und Schmuck sowie Sportartikel aus. Da der innerstädtische Einzelhandel in 
den meisten Fällen neben Spezialgeschäften (wie z. B. Hüte, Brautmoden, Modelleisenbah-
nen) einen weitgehend vollständigen Branchenmix (inkl. der Sortimente Textilien, Schuhe, 
                                                     
420  „über 250 m bis zur 1a-Lage; über 100m bei unattraktiven Wegeverbindungen.“ [DSSW 2008: 36.] 
421  Vgl. HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003: 52; BAUM 2008: 85; JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008: 204; PEPPEL 
2006: 73; DSSW 2008: 35.; MAYER-DUKART 2010: 27. 
422  Vgl. HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003; PEPPEL 2006; JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008; BAUM 2008; MAYER-
DUKART 2010: 27. 
423  MAYER-DUKART 2010: 27. 
424  Vgl. KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007; JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008. 
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Bücher, Uhren, Schmuck etc.) bietet, treten häufig Sortimentsüberschneidungen mit dem Cen-
terangebot auf. 425 Zudem ist das Flächenangebot innerstädtischer Einzelhandelslagen meist 
durch Kleinstflächen von 50 – 150 m² gekennzeichnet426, die den aktuellen Flächenanforde-
rungen der Einzelhändler meist nicht gerecht werden. Dagegen bieten die flexiblen Flächen-
zuschnitte in einem Shoppingcenter leistungsstarken Anbietern (vor allem Filialisten) ausrei-
chend Raum, um die Ansprüche der Kunden zu befriedigen. 427 Das kann einerseits, wie 
WALTHER feststellt „in den traditionellen Einkaufslagen nicht selten zu Geschäftsaufgaben, 
zeitweiligen Leerständen und in der Folge dann oftmals zu Neubesetzungen mit Food- und 
Gastronomiebetrieben, Discountern, Drogeriemärkten, Friseuren, Banken und Handy-Shops 
oder Ein-Euro-Läden (führen).“428 Trading down-Prozesse wären die Folge. Andererseits ist 
es möglich, dass es im Idealfall zu synergetischen Ergänzungen zwischen dem innerstädti-
schen und dem Shoppingcenter Angebot kommt. Die Kommunalbefragung der Arbeitsge-
meinschaft ISB / IREBS ergab, dass in 62,3% der Städte die Ansiedlung eines innerstädti-
schen Shoppingcenters den Branchenmix der Innenstadt positiv beeinflusste. 429 
In Bezug auf die Mietpreisentwicklung beobachtete WALTHER in 50 kreisfreien westdeut-
schen Städten unter 500 000 EW „deutliche Mietpreisrückgänge und Immobilienwertverluste“ 
nach der Ansiedlung eines Shoppingcenters. Zudem stellt WALTHER einen direkten Zu-
sammenhang zwischen den zu erzielenden Mieten und den Umsatzchancen her: „Da das 
Mietniveau gleichzeitig die Umsatzchancen einer Einkaufslage widerspiegelt, ist von entspre-
chend hohen Umsatzverteilungen infolge der Center-Ansiedlungen auszugehen.“ 430 
LADEMANN stellt im Gegensatz dazu, durch die Auswertung von 51 Datensätzen in einem 
Zeitraum von fünf Jahre vor bis fünf Jahre nach Centereröffnung fest, dass sich das „Mietni-
veau [nach Centereröffnung] im Fünfjahresvergleich um durchschnittlich 13,1% erhöht 
[hat]. Die Anzahl der Städte mit Mietzinserhöhungen in den 1a-Lagen hält sich mit der An-
zahl der Städte mit sinkenden Mieten die Waage.“431 
„Die Einzelhandelszentralität gilt als Gradmesser für die Attraktivität oder den Bedeutungs-
überschuss einer Stadt gegenüber ihrem Umland.“432 Nach KRÜGER / WALTHER beein-
flussen Verschiebungen in den Bereichen der Einkommensentwicklung und der Demografie 
die Zentralitätskennziffer stärker als die Ansiedlung eines Shoppingcenters. Das heißt, die 
Ansiedlung eines innerstädtischen Shoppingcenters führt nicht zwangsläufig zur Steigerung 
der Zentralitätskennziffer.433 Die Forschungsergebnisse des Difu sowie eigene Studien bestä-
tigen diese Aussage: Die Einzelhandelszentralität entwickelte sich in Städten mit innerstädti-
schen Shoppingcentern sowohl positiv als auch negativ. 434  
Die Zusammenschau der benannten Faktoren – Verkaufsflächenzuwachs durch Centeransied-
lung, Veränderung des Laufverhaltens der Kunden in Abhängigkeit der Entfernung zwischen 
Center und tradiertem Einzelhandel, Branchen- und Sortimentsergänzungen bzw. -
überschneidungen und Mietpreisentwicklung im direkten Zusammenhang mit der Entwick-
lung der Umsatzchancen sowie die Veränderung der Einzelhandelszentralität – kann entschei-
                                                     
425  Je größer das Center, desto vollständiger der Branchenmix. „Ab 15.000 m² Verkaufsfläche kann stets eine Vollständig-
keit (des Branchenmixes) erreicht werden, [...].“ [HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003: 50]. BÖNING stellt dazu 
ebenso fest, dass Shoppingcenter ab 15 000 m² VKF einen vollständigen Branchenmix abbilden können. [Expertenge-
spräch mit Matthias BÖNING, mfi, am 30.10.2009 (Telefoninterview). 
426  Im Fall Torgau beträgt die durchschnittliche Verkaufsflächengröße in der Innenstadt 90m² (vgl. Kap. 9.4.1.3). 
427  Vgl. HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003: 47. 
428  WALTHER 2008: 58. 
429  Vgl. ISB/IREBS 2008: 57. 
430  WALTHER 2008: 57; vgl. auch JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008: 211 f. 
431  LADEMANN 2011: 168. 
432  KRÜGER/WALTHER 2007: 193. 
433  Vgl. Ebenda: 194f. 
434  Vgl. KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007; JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008: 203f. 
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dende Aussagen über mögliche Trading down- oder Trading up-Effekte im Bereich des beste-
henden Einzelhandels in quantitativer und qualitativer Hinsicht liefern. 435  
4.2.5 Shoppingcenter und öffentlicher Raum im gesellschaftlichen wie räumlichen Sinn 
„Der öffentliche Raum gilt [...] als das konstitutive Element europäischer Städte.“436 Er ist 
Bühne für das, was gemeinhin als urbanes öffentliches Leben bezeichnet wird. Doch in jünge-
rer Vergangenheit wird der Verlust bzw. der Wandel des öffentlichen Raumes und darin statt-
findender Urbanität diskutiert.437  
Die Shoppingcenter spielen dabei eine besondere Rolle, „beinhalten sie doch die Einhausung 
der Gründungsfunktion der europäischen Stadt und die zentrale Nutzung ihres öffentlichen 
Raums, nämlich den Markt.“438 Allerdings wurden damit die Rahmenbedingungen grundle-
gend verändert. Der Handel findet nun teilweise in privaten Räumen statt. 439 Wie verändert 
dieses neue Spannungsverhältnis – öffentlicher Raum und (private) Centeröffentlichkeit – die 
städtische Urbanität?  
Eine erste Annäherung erfolgt über die Darstellung der verschiedenen Definitionen des Be-
griffes der Urbanität. „Urbanität ist [...] ein vielschichtiger Begriff, der politische, ökonomi-
sche und kulturelle Dimensionen hat.“440  
Durch die In-Bezug-Setzung von Stadtraum und menschlichem Verhalten vertrat Georg 
SIMMEL mit seinem Aufsatz „die Großstädte und das Geistesleben“ die Auffassung, dass das 
Verhalten und die Lebensweise der Großstädter stark durch Dichte, Größe und Heterogenität 
beeinflusst werden. 441 Damit legte er den Grundstein für die wissenschaftlichen Überlegungen 
der Chicago School, deren Vertreter (z. B. Robert Ezra Park, Ernest Watson Burgess) u. a. die 
These aufstellten, dass die Lebensweise und die Verhaltensformen der Bevölkerung Folge des 
baulichen Umfeldes sind.442 Im Gegensatz dazu formulierte SALIN, „dass die Urbanität nicht 
losgelöst zu denken ist von der aktiven Mitwirkung einer Stadtbürgerschaft am Stadtregiment. 
[...] Urbanität kann unter städtischen Bedingungen entstehen, ist aber nicht planbar.“443 Jün-
gere Denkansätze schreiben die synergetischen Beziehungen zwischen Raum und sozialem 
Handeln fort. Sie beziehen dabei das historische Gedächtnis von Orten mit ein und betrachten 
die Dualität von sozialem Handeln und Raum als Kreislauf. 444 
Eine weitere Voraussetzung für die Entwicklung urbaner Lebensweisen ist nach Hans Paul 
BAHRDT im dialektischen Nebeneinander von Öffentlichkeit und Privatheit zu finden. 445 
                                                     
435  Der Rückschluss auf die Beeinflussung der innerstädtischen Einzelhandelslagen durch die Ansiedlung eines Shopping-
centers kann nicht pauschal gezogen werden. Dazu ist eine detaillierte Einzelfallbetrachtung notwendig. 
436  BREUER 2003: 11. 
437  Vgl. HÄUSSERMANN et al 1987; BBR 2003; WÜSTENROT STIFTUNG 2005. 
438  SIEBEL 2006: 7. 
439  CHRIST ist sogar der Meinung, dass neben der Funktion als Einkaufs- und Arbeitsort „Shoppingcenter [...] heute 
vielleicht der einzig verbliebene Ort (sind), an dem sich die Stadtgesellschaft unter einem Dach noch zwanglos und 
durch alle Schichten und Kulturen hindurch zumindest physisch begegnet.“ [CHRIST 2008: 10]  
440  HÄUSSERMANN 2006: 32. 
441  Vgl. SIMMEL 1903: 185. Vgl. auch LINDNER 2011: 33f. 
442  HÄUSSERMANN/SIEBEL 2004: 118f. 
443  SALIN 1960: 13f. 
444  Vgl. MITSCHERLICH 1965: 136f.; SCHÄFERS 2003: 17. Vgl. dazu auch weitere raumsoziologische Ansätze zur 
Darstellung des Zusammenhangs zwischen Raumproduktion, Raumwahrnehmung und Raumaneignung wie z. B. 
LÄPPLE 2010, LÖW 2007; FRICK 2006. LÄPPLE „plädiert für ein erweitertes Raumkonzept, um gesellschaftliche 
Räume aus ihrem gesellschaftlichen Funktions- und Entwicklungszusammenhang heraus zu erklären und die jeweils 
historisch bedingten gesellschaftlichen Kräfte, die das materiell-physische Substrat des Raums und damit auch die 
Raumstrukturen formen und gestalten, einbeziehen zu können.“ [FRICK zit. nach LÄPPLE 2006: 16].  
445  Vgl. BAHRDT 1998: 106ff. Zudem geht BAHRDT davon aus, dass der Stadt-Land-Gegensatz eine wesentliche Kom-
ponente für die Ausprägung von Urbanität darstellt. 
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HÄUSSERMANN spricht in diesem Zusammenhang von „Individuation und Anonymität“ 446, 
die erst unter rein städtischen Bedingungen möglich sind und die experimentelle Lebensstile 
und Rollenwechsel als Bausteine urbaner Lebensweise zulassen. Der öffentliche Raum nimmt 
dabei eine Schlüsselposition ein. BAHRDT bezeichnet die Distanz zwischen den Individuen 
auch als konstitutiven Moment der Öffentlichkeit. 447 Allerdings verweist SIEBEL darauf, dass 
es zu keiner Zeit in der Entwicklungsgeschichte der europäischen Stadt unbeschränkte Öffent-
lichkeit, im Sinne der Zugänglichkeit einzelner homogener Orte für die Gesamtheit der Stadt-
bevölkerung, gab. „Auf der Agora der griechischen Polis waren Frauen, Fremde und Sklaven 
nicht zuglassen, im Mittelalter gab es detaillierte Vorschriften für Juden, wann sie sich wo in 
welcher Kleidung zu welcher Zeit aufhalten durften. In der Gesellschaft des 19. Jahrhunderts 
waren Frauen und Besitzlose aus dem öffentlichen Leben ausgegrenzt.“448 Öffentlichkeit und 
Urbanität sind demnach nur in Bezug auf die gesamte Stadt und nicht für ausgewählte Räume 
oder einzelne Bevölkerungsgruppen zu bewerten. 449  
Diese Perspektive macht deutlich, dass die Urbanität eines Stadtraumes in erster Linie durch 
die Möglichkeit zur Differenzierung, von SIEBEL als „Urbane Differenz“450 bezeichnet, be-
stimmt wird. 451 Voraussetzungen dafür sind die Distanz und Gleichgültigkeit des „Großstäd-
ters“452 sowie die räumliche Segregation von Interessen und Nutzungen der Stadtbewohner. 
Das darauf basierende Zulassen zeitlicher und räumlicher Homogenität bietet Menschen bzw. 
Nutzungen bspw. die Möglichkeit, gleiche Interessen zu verwirklichen, gleiche religiöse An-
sichten zu verfolgen oder Agglomerationen von Betrieben bzw. Geschäften einer Branche 
auszubilden. Somit ist Urbanität und Öffentlichkeit das Ergebnis differenzierter arbeitsteiliger 
Gesellschaftsverhältnisse.  
In Bezug darauf ist das Shoppingcenter als einzelner Stadtbaustein zu verstehen, der als ho-
mogener, (halb)privater Raum nur einer ausgewählten Bevölkerungsschicht zugänglich ist. 
Die Mall innerhalb des Centers ist ein Ort gezielter Segregation. Dennoch ist das Shopping-
center mit dem Ziel der Profitmaximierung daran interessiert, möglichst viele zahlungskräfti-
ge Kunden anzusprechen und zu binden. Somit richten sich die architektonische Gestaltung, 
das Warenangebot sowie die angebotenen Dienstleistungen an eine breite Bevölkerungs-
schicht.453   
Zu diesem Zweck inszeniert und kopiert das Shoppingcenter in gewissem Maße Stadtraum, 
ohne jedoch wirklich Stadt sein zu können. 454 Als „Substitut von Stadt“455 ist das Center aus-
schließlich dem Konsum gewidmet. Es bietet damit die Antwort auf den aktuellen Trend zum 
Konsum als „zentrale Sozialisationsinstanz“ 456 innerhalb der Gesellschaft. Beim Einkauf geht 
es nicht mehr nur darum, sich mit dem Notwendigen zu versorgen. Es geht darüber hinaus 
einerseits um die Lust am „Bummeln und Flanieren, Anschauen, Betasten, Anprobieren, Aus-
                                                     
446  HÄUSSERMANN 2006: 31. 
447  Vgl. BAHRDT 1998: 102. 
448  SIEBEL 2007: 84f. 
449  Vgl. Ebenda: 86f. 
450  SIEBEL 2007: 86. 
451  Vgl. auch LEVEBVRE 2003:223ff.; KASCHUBA 2005: 14. 
452  SIMMEL 1903: 185. 
453  Eine der Planung eines Shoppingcenters voraus gehende Marktforschung beschreibt KOWINSKI als quasi demokrati-
schen Prozess. „The citizens vote via the market study, and the mall government responds“[KOWINSKI 1985: 76]. 
BAREIS formuliert dazu: “Es ist schwer möglich, bezogen auf die Shoppingmalls in einem direkten Sinn von einem 
‚öffentlichen Raum’ zu sprechen, aber sie stellen auch nicht das Gegenteil davon dar. In einer Art ‚doing public’ pro-
duzieren Teile der Praktiken und Diskurse einen Raum, der als öffentlicher verstanden werden kann, in einem ‚doing 
privat’ praktizieren die gleichen Personen oder auch andere ein ‚verlängertes Wohnzimmer’ in abgegrenzten Teilen 
der Mall (einem Eiskaffee, einer Bäckerei).“ [BAREIS 2007: 167]. 
454  Vgl. AXTHELM 2006: 52. 
455  LEGNARO, BIRENHEIDE 2005: 100. 
456  HELLMANN 2008: 26f. 
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probieren, ohne jede Not, purer Zeitvertreib, Luxus in Reinkultur“457 und andererseits um die 
Definition der „sozialen Stellung der sich beobachtenden Personen“458. „Der Konsum ist heu-
te das Medium einer Kultur des Selbst.“459 (vgl. auch Kap. 2.2.2) In Bezug auf die Stadt be-
deutet das: „Shopping ist heute die letzte öffentliche Handlung – und damit das eigentliche 
Organisationsprinzip einer Stadt. Es ist die einzige Energie, die das Urbanitätserlebnis über-
haupt noch ermöglicht.“460   
Allerdings besteht zwischen Shoppingcenter und städtischem Kontext461 ein wesentlicher Un-
terschied. Dieser liegt in erster Linie in der Art und Weise der Raumproduktion des Shop-
pingcenters begründet. Das Center ist ein „zentral geplantes, diktatorisch geführtes Unter-
nehmen“.462 SIEBEL bezeichnet diese Planungspraxis auch als „Gott-Vater-Modell“463. „(Das 
Shoppingcenter) ist eine potenziell vollständig kontrollierte Umwelt, in der Außenanlagen, 
Architektur, innere Organisation, Gestaltung, Warenangebot, Mietermix und Kundenzugang, 
Binnenklima und Beleuchtung auf das Ziel der Profitmaximierung hin optimiert werden kön-
nen.“464 Dabei spielt der Kontrollaspekt vor allem in der Diskussion um öffentlichen Raum 
versus Privatraum innerhalb des Shoppingcenters eine besondere  
Rolle. 465 
Des Weiteren ist die räumliche Dimension des Shoppingcenters i. d. R. an der gewünschten 
Verkaufsflächengröße und weniger am städtebaulichen Kontext ausgerichtet. 466 Die architek-
tonische Gestaltung orientiert sich in den meisten Fällen nach innen, so dass die Kommunika-
tion nach außen über die Fassade häufig nur auf die (Haupt-)Eingänge und einzelne Schau-
fensterflächen beschränkt bleibt (vgl. Kap. 4.2.6).  
Diese Mischung aus künstlicher Innenwelt gepaart mit der häufig realisierten großmaßstäbli-
chen nach innen gerichteten Architektur ist nur bedingt an einer Integration in den Stadtraum 
interessiert. 467  
Allerdings lässt sich diesbezüglich ein Wandel in der architektonischen und städtebaulichen 
Gestaltung neuer innerstädtischer Shoppingcenter (vgl. Quartier an der Mauer, Bamberg468) 
sowie eine Differenzierung der Umsetzungsphilosophien (vgl. Kap. 5.1) erkennen. Selbst 
neuere Projekte der etablierten Shoppingcenter Entwickler mfi und ECE wie z. B. Höfe am 
Brühl, Leipzig u. a. setzen sich zum städtebaulich-architektonischen Kontext in Bezug und 
berücksichtigen zunehmend Aspekte einer räumlichen und funktionalen Integration. Doch wie 
weit ist eine funktionale und städtebauliche Integration von Shoppingcentern möglich und 
gewünscht?  
                                                     
457  Ebenda: 7; vgl. auch GERHARD 1998: 1, MÜLLER, HENNINGS 1998: 16. 
458  HELLMANN 2005: 13. 
459  BOLZ 2002: 102. 
460  BOLZ 2002: 117. So stellt Rem KOOLHAAS die These auf, dass sich das öffentliche Leben heute weitestgehend über 
den Konsum verwirklichen lässt. „Shopping is arguably the last remaining form of public activity. Through a battery of 
increasingly predatory forms, shopping has infiltrated, colonized, and even replaced almost every aspect of urban life.” 
[CHUNG et al. nach DÖRHÖFER 2008: 11.] HÄUSSERMANN spricht in diesem Zusammenhang auch vom „kon-
sumbestimmten Surrogat von Urbanität“ [HÄUSSERMANN 1987: 216.]   
461  Die Entstehung städtischer Raum- und Funktionsstrukturen beruht „auf unabsehbaren Zufälligkeiten sowie auf demo-
kratischen Entscheidungs- und Willensbildungsprozessen vieler unterschiedlicher Bürger.“ [SIEVERS 2006: 9] 
462  AXTHELM 2006: 52. 
463  SIEBEL 2004. 
464  SIEBEL 2007: 84f.; vgl. dazu auch LEGNARO, BIRENHEIDE 2005: 98; SIEVERS 2006: 9. 
465  Vgl. SIEVERS 2006.  
466  Vgl. DOERR 2006: 81. 
467  Die Mall ist nach wie vor ein suburbaner Bautypus [vgl. auch DÖRHÖFER 2008: 164]. Die Frage nach der Notwen-
digkeit der funktionalen aber auch räumlichen Integration eines Shoppingcenters ist grundsätzlich von der Centergröße 
abhängig.  
468  Vgl. QUARTIER a. d. Mauer 2011.  
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AXTHELM verweist vor allem auf einen „Punkt, worin das Modell >Mall< und das Modell 
>wirkliche Stadt< sich verständigen können, (nämlich über den) Kern der Mall, die offene 
Bewegungssphäre.“469 Der öffentliche Raum der Stadt, im Wesentlichen auf seine Funktion 
als Verbindungsebene zwischen abstrahierbaren Angeboten und Funktionen reduziert, könnte 
eine Verbindung zum Bewegungsraum der Mall herstellen, ohne das Prinzip der Differenz 
infrage zu stellen.    
In den vergangenen Jahren fand eine funktionale Annäherung zwischen Mall und Innenstadt 
bzw. innerstädtischer Fußgängerzone statt470, wobei sich in erster Linie die Innenstadt Teile 
der Prinzipien des Centerbetriebs aneignet. Beispielhaft ist an dieser Stelle die fortschreitende 
„Privatisierung“471 der Innenstadt zu nennen.  
Die Privatisierung des öffentlichen Raums setzt sich dabei durch verschiedene Formen sozia-
ler Kontrolle durch. 472 Wesentlicher Anlass dafür ist die wachsende Konkurrenz zwischen 
tradierten Einzelhandelslagen und dem Einzelhandelsangebot in Shoppingcentern. Beim 
Wettbewerb um die Gunst der Kunden rückt die Sicherheit und damit die Attraktivität der 
Stadt für bestimmte Zielgruppen (z. B. zahlungskräftige Kunden, Touristen) in den Mittel-
punkt des Interesses der Stadtpolitik.  
Zudem macht das Shoppingcenter durch sein stringentes Management eine Form der 
Bespielung des Bewegungs- und Verkaufsraums vor, welches die Händler der Innenstädte 
(häufig auch in Zusammenarbeit mit dem Citymarketing, Citymanagement) zu ähnlichen Ak-
tionen (bspw. Straßenfest, verbunden mit Verkaufsangeboten, thematisch gebundene Ver-
kaufsaktionen) bringt. Die „(Shopping) Mall als das Paradebeispiel für den Verlust des öf-
fentlichen Raums wird (sogar) mehr und mehr zum Vorbild für die Gestaltung städtischer 
Räume.“473  
Nachdem aktuell in fast jeder Großstadt ein Shoppingcenter existiert, hat die Bedeutung der 
Zusammenarbeit zwischen Shoppingcenter und städtischen Akteuren (z. B. aus Stadtverwal-
tung, -planung sowie aus dem Bereich des Stadtmarketings und des -managements) zuge-
nommen. Neben den vielerorts bereits durchgeführten Untersuchungen zu den Auswirkungen 
von Shoppingcentern auf die Innenstädte sollte nunmehr die Frage einer möglichen Zusam-
menarbeit bzw. eines gemeinsamen Lernprozesses im Mittelpunkt von Stadtpolitik, Stadtpla-
nung und innerstädtischem Einzelhandelsmanagement stehen. 474 Dabei ist eine pauschal ab-
lehnende Haltung gegenüber Shoppingcentern aufgrund geschaffener Fakten überholt. Viel-
mehr geht es um eine „professionelle Optimierung“475 bzw. um einen steten Modernisie-
rungsprozess, so dass die Attraktivität und Anziehungskraft sowie der Image prägende Cha-
rakter der Innenstädte erhalten bzw. verbessert werden kann. MONHEIM verweist in diesem 
Zusammenhang auf zwei sich ergänzende Möglichkeiten – das ‚Place Making’ und ein auf 
‚Kooperenz’ basierendes Destinationsmanagement. 476 ‚Place Making’ meint dabei die Quali-
fizierung von Räumen durch das Zusammenwirken materieller symbolischer sowie sozial-
                                                     
469  AXTHELM 2006: 53. 
470  Vgl. SIEBEL 2007: 89. 
471  KÄHLER 2006:39; SIEVERS 2006: 95f.; Vgl. auch HÄUSSERMANN 1987: 226; BACHER 2008: 48. 
472  SIEVERS identifiziert und analysiert drei Formen der Kontrolle: die „Empowerment-Strategie“, die „Encourragement-
Strategie“ sowie die „Disziplinierung und Ausgrenzung“ [vgl. SIEVERS 2006: 95f.]. Der öffentliche Raum und die da-
rin stattfindende Öffentlichkeit sind ebenfalls durch verschiedene Formen sozialer Kontrolle geprägt [vgl. KLAMT 
2006: 50.]. Deren Verschärfung in Anlehnung an die Kontrollmechanismen in Shoppingcentern führt zur verstärkten 
Privatisierung öffentlicher Räume.    
473  SIEBEL 2006: 7. 
474  Vgl. HATZFELD 1998: 47. 
475  MONHEIM 2007: 110; KARUTZ spricht in diesem Zusammenhang von der „Profilierung von Einkaufslagen“ 
[KARUTZ 2009: 18f.] 
476  Vgl. MONHEIM 2007: 111 ff. 
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räumlicher Rahmenbedingungen und ‚Kooperenz’ beschreibt die Zusammenarbeit verschie-
dener Akteure unter Konkurrenzbedingungen. 477         
In diesem Verständnis könnte das Shoppingcenter bzw. seine wesentlichen Konzeptansätze 
sowohl aus Sicht der sozial-gesellschaftlichen als auch aus der räumlich-funktionalen Diskus-
sion eine Bereicherung für Stadt darstellen bzw. zur Stabilisierung der gewachsenen Rolle der 
Innenstädte beitragen. 478 Damit sind allerdings zwei wesentliche Bedingungen verbunden. 
Erstens: Die Shoppingmall, als ursprünglich suburbane Typologie muss sich mit dem Standort 
Innenstadt im Sinne einer stadträumlichen, architektonischen und funktionalen Integration 
auseinandersetzen. Zweitens: Die „Urbane Differenz“ der Stadt muss erhalten bzw. entspre-
chend neuer gesellschaftlicher Anforderungen weiterentwickelt werden. Dabei sind alle Ak-
teure der Stadt gefordert – sowohl Stadtpolitiker, Stadtplaner, Investoren/Projektentwickler, 
Centermanager als auch Kunden und Stadtbesucher.   
4.2.6 Shoppingcenter und Städtebau/Architektur 
„[...] (Die) hohe architektonische und städtebauliche Qualität (ist) ein Schlüssel für den 
kommerziellen Erfolg des (Shopping)Centers und seines Umfeldes.“479 Nachdem die Stadtpla-
nung restriktiver mit möglichen Shoppingcenter-Entwicklungen auf der „Grünen Wiese“ um-
ging (vgl. Kap. 2.2.3), fand mit Beginn der 1980 Jahre (mit einer Unterbrechung der Tendenz 
nach der politischen Wende 1990 vgl. Kap. 3.3.2) eine verstärkte Innenstadtorientierung von 
Shoppingcenter-Projekten statt. Es entstand eine Vielzahl introvertierter, groß dimensionierter 
Center in zentralen Lagen (vgl. Kap. 3.3.2). Die einst für die Vorstädte erdachte Handelstypo-
logie, auch als „Stadt im Container“480 bezeichnet (vgl. erste Shoppingcenter-Generation Ta-
belle 3), wurde dabei meistens ohne strukturelle Anpassungen an innerstädtischen Standorten 
umgesetzt. 481 Das heißt, viele der in der Vergangenheit gebauten innerstädtischen Shopping-
center besitzen trotz ihres städtebaulichen Umfeldes größtenteils geschlossene Fassaden, so 
dass kaum ein Austausch zwischen Centerinnenraum und öffentlichem Raum stattfinden 
kann. 482 Die wohl kalkulierte Anzahl der Ein- und Ausgänge befördert nicht die Verbindung 
von Stadträumen, sondern die Erschließung des Centers und dessen Strukturierung orientiert 
sich in erster Linie an den inneren Funktionsabläufen und nicht an vorhandenen städtebauli-
chen Raum- und Funktionsstrukturen. Die Stadtmitte steht somit unter Suburbanisierungs-
druck. 483  
Die Kommunalbefragung 2008 durch das ISB/IREBS unterstreicht diese Haltung, zeigt darü-
ber hinaus aber, dass in Bezug auf die Ein- und Ausgänge, offensichtlich getragen vom Eigen-
interesse der Shoppingcenter, eine Annäherung zwischen Center und städtischem Kontext 
stattfindet, d. h. die Mehrzahl der Kommunen bewertet die Integration der in ihrer Innenstadt 
angesiedelten Shoppingcenter anhand des Kriteriums Ein- und Ausgänge als gelungen (vgl. 
Abbildung 32). 
                                                     
477  Weitere Ausführungen vgl. MONHEIM 2007: 110 ff. 
478  Vgl. MONHEIM 2007: 111. 
479  CHRIST 2008: 14; Vgl. auch DSSW 2008: 43. 
480  AXTHELM 1995: 63. 
481  Vgl. MAYER-DUKART 2010: 93. 
482  Vgl. HEINRITZ/POPP 2009: 138. 
483  Vgl. CHRIST 2008: 14. 
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Abbildung 32: Zusammenhang zwischen der architektonischen Integration eines Shoppingcenters und der Kommunikations-
fähigkeit über seine Ein- und Ausgänge sowie seine Schaufenstergestaltung484 
Dagegen konnten weniger positive Bewertungen in Bezug auf das Kriterium der Fassaden-
kommunikation aufgenommen werden. An dieser Stelle wird deutlich, dass die Öffnung der 
Fassade weniger häufig als Mittel der Integration berücksichtigt wird (vgl. Abbildung 32).   
Allerdings ist das „Stadtbild der mall [...] unter ständigem Verstädterungsdruck. [...] Vom 
Druck der Wünsche gejagt, entwickeln sich die Einkaufszentren ständig weiter, immer dichter 
muss die Fiktion der als Medium des Kaufens angebotenen Stadt gewebt werden.“485 Die kon-
tinuierliche Entwicklung differenzierter Shoppingcenter-Generationen ca. aller zehn Jahre 
(vgl. Kap. 3.3.2) und Typen (vgl. Kap. 3.4) untersetzt diese Feststellung. 
Zudem lässt sich trotz einer teilweise uniformen Gestaltung der Ausspruch „Wer eine [Mall] 
kennt, kennt sie alle“486 nicht bestätigen. 487 Städtebaulich und architektonisch sind die Unter-
schiede zwischen den einzelnen Shoppingcentern groß. Sowohl die Kommune als auch der 
Projektentwickler/Investor/Betreiber müssen jeweils eine grundsätzliche Entscheidung bezüg-
lich der gestalterischen Einpassung oder Absetzung eines Centerprojektes in Abhängigkeit 
zum städtebaulichen Kontext treffen. Denn dieser bildet die Grundlage für die Bewertung der 
Integrationsqualität eines Shoppingcenter-Projektes. Eine Umfrage aller deutschen Mittel- 
und Oberzentren mit ≥ 20 000 Einwohner488 zeigt den direkten Zusammenhang zwischen der 
Bewertung der Integrationsqualität eines Shoppingcenters und der Ausprägung des städtebau-
lichen Kontextes auf. So wird deutlich, dass in Städten mit einem Mix aus kleinteiliger und 
großformatiger Architektur die Integration eines Shoppingcenters, welches i. d. R. durch 
großformatige Gebäudekubaturen gekennzeichnet ist, positiver beurteilt wird (vgl. Abbildung 
33). 
                                                     
484  ISB/IREBS 2008: 43;45. 
485  AXTHELM 1995: 67. 
486  DÖRHÖFER 2008: 150. 
487  Das zeigt auch die Erfahrung aus eigenen vergleichenden Studien [vgl. KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007; 
ISB/IREBS 2008] sowie einer weiterführende Literaturrecherche [vgl. FRANKE 2007; DSSW 2008; DÖRHÖFER 
2008; BAUM 2008; SCHIRRA 2008; SEEMANN 2008].    
488  ISB/IREBS 2008: 8. 
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Abbildung 33: Maß der architektonischen Einbindung eines Shoppingcenters in verschiedene innerstädtische Bebauungs-
strukturen 489 
Daraus folgt allerdings auch die Feststellung, dass sich in vorwiegend kleinteilig strukturier-
ten Innenstädten eine gelungene Integration eines Shoppingcenters schwer realisieren lässt490 
bzw. diese besondere baustrukturelle Lösungen erfordert (wie z. B. Auflösung der Kubatur in 
einzelne Baukörper und damit Entwicklung eines offenen Centerkonzeptes) (vgl. Abbildung 
34). 
 
Abbildung 34: Darstellung der 1a-Lage der Städte Soest sowie Leer und des Grundflächenbedarfes eines sog. Small Centers 
(mit ca. 10 000 – 14 000 m² VKF)491 
Jedoch entscheiden immer häufiger Wettbewerbsverfahren über die hauptsächlichen Gestal-
tungsfragen eines Centerprojektes. 492 Das heißt jedes Shoppingcenter-Projekt ist ein Einzelfall 
und entsprechend zu betrachten und zu bewerten. 493  
Positive Beispiele für eine städtebauliche/architektonische Qualität sind u. a. die „Zwickau 
Arcaden“ in Zwickau, die „Fünf Höfe“ in München sowie die „Kamp Promenade“ in Osnab-
rück. Jedes dieser Shoppingcenter integriert sich städtebaulich und funktional gut in den städ-
tischen Kontext, da es einerseits vorhandene Einzelhandelslagen berücksichtigt und verbindet 
                                                     
489  ISB/IREBS 2008: 38. 
490  Vgl. MAYER-DUKART 2010: 92. 
491  FUCHS 2009: 88ff. 
492  Bspw. wurde für das Projekt “Höfe am Brühl” 2007 in Leipzig ein zweistufiger Realisierungswettbewerb ausgelobt. 
Der Siegerentwurf von Grüntuch Ernst Architekten, Berlin wird aktuell mit dem Projektentwickler: management für 
immobilien AG (mfi) umgesetzt. Im Vorfeld der Realisierung des Shoppingcenter-Projektes „Forum Mittelrhein“ wur-
de 2007 durch die Investorengemeinschaft STRABAG, ECE sowie der Stadt Koblenz ein Architekturwettbewerb aus-
gelobt. Nach dem Siegerentwurf von Benthem Crouwel wird das „Forum Mittelrhein“ voraussichtlich im Herbst 2012 
eröffnen. 
493  Vgl. DSSW 2008: 44. 
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und sich andererseits mit den städtebaulich/architektonischen Gegebenheiten auseinander-
setzt.  
  
Abbildung 35: städtebauliche Einbindung, Grundriss sowie Foto der Eingangssituation von den Zwickau Arcaden494 
Durch die Besetzung eines Blockinnenareals mit punktuellen Anschlüssen des Gebäudes an 
die Blockaußenkanten konnte die Dimensionierung des Gebäudes der Zwickau Arcaden ge-
schickt in die bestehende Baustruktur eingepasst werden, ohne den vorhandenen Maßstab zu 
sprengen. Innerhalb der 1a-Lage gelegen (Innere Plauensche Straße, Magazinstraße, Marien-
straße und Hauptmarkt) nehmen die drei Ein- und Ausgänge des Shoppingcenters die 
Passantenströme auf und erzeugen neue mögliche Rundläufe, die wiederum an die 1a-Lage 
anbinden (vgl. bspw. Lage der Ein- und Ausgänge sowie Dimensionierung des Baukörpers im 
Vergleich zum Kontext, Abbildung 35). 
Dagegen zeigen Projekte wie die „City Galerie“ in Siegen, die „Spandau Arcaden“ sowie die 
„Galerie Neustädter Tor“ in Gießen495, dass der Fokus auf die funktionale sowie gestalterische 
Autonomie eines Shoppingcenters die städtische Integration erschwert bzw. verhindert. Jedes 
dieser Center liegt am Rande bzw. außerhalb der tradierten Einzelhandelslagen der Innenstadt, 
erfüllt demnach keine raumstrukturell und funktional vermittelnde bzw. verbindende Funkti-
on. Vielmehr standen die autonome wirtschaftliche Lebensfähigkeit und die solitäre architek-
tonische Gestaltung im Mittelpunkt der Projektentwicklung und -umsetzung.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 36: städtebauliche Einbindung, Grundriss sowie Foto der Eingangssituation von der City Galerie Siegen496 
Die City Galerie in Siegen liegt direkt am Bahnhof und am Busbahnhof der Stadt. und ist ca. 
150 m von der Haupteinkaufslage (Bahnhofsstraße) der Unterstadt und ca. 1km von der 
Hauptgeschäftslage der Oberstadt (Kölner Straße bis zur Marburger Straße) entfernt. An der 
Form der Mall mit nur einem Hauptein- und -ausgang sowie weitestgehend geschlossenen 
                                                     
494  KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007: 104.; eigene Darstellung. 
495  Die angeführten Beispiele wurden von der Verfasserin im Rahmen des Forschungsprojektes „Steuerungsansätze zur 
Integration innerstädtischer Einkaufszentren“ untersucht [vgl. KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007]. 
496  KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007: 90.; eigene Darstellung. 
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Fassaden (vor allem in den langen Seitenbereichen) ist abzulesen, dass die Kommunikation 
mit dem Umfeld als nicht notwendig erachtet wird bzw. unerwünscht ist. Aufgrund der inner-
städtischen Randlage waren keine besonderen Anforderungen an eine städtebauliche Einbin-
dung gegeben. 
Die aufgezeigten Beispiele verweisen nochmals auf wesentliche Beurteilungskriterien für die 
architektonische und städtebauliche Integration von Shoppingcentern, wie bspw.: 497 
 Lage des Shoppingcenters zur Innenstadt, 
 Aufnahme von Raumkanten sowie Traufhöhen der Umgebungsbebauung,  
 Dimensionierung und Strukturierung des Baukörpers (in Grund- und Aufriss), 
 Fassadengestaltung (Öffnung zum Stadtraum) und Materialität sowie 
 die Lage der Ein- und Ausgänge.  
Die Auswahl der Beispiele soll zudem, etwas zugespitzt, die Chancen der baustrukturellen 
sowie architektonischen Öffnung bzw. Integration von Shoppingcentern besonders für die 
europäischen Innenstadtstandorte herausstellen (vgl. Kap. 3.3.2). Dabei bedarf es einer weite-
ren Intensivierung der bereits geführten Integrationsdiskussion und der Suche nach weiteren 
innovativen stadtverträglichen Lösungen.  
4.3 Zwischenfazit 
Im Mittelpunkt der analytischen Betrachtungen innerhalb dieses Kapitels standen die For-
schungsfragen: An welchen Kriterien orientieren sich Kunden bei der Wahl einer Einkaufs-
stätte und von welchen Faktoren wird der Erfolg von Shoppingcentern maßgeblich beein-
flusst? Welche Interessen und Rahmenanforderungen lassen sich aus den Wechselbezügen 
zwischen Shoppingcenter und städtischem Kontext, mit Blick auf die funktionale, städtebauli-
che sowie architektonische Einbindung, den öffentlichen Raum und verschiedene Kooperati-
onsformen ableiten?  
Die Wahl der Einkaufsstätte ist wesentlicher Bestandteil des unternehmerischen Erfolgs von 
Shoppingcentern und beinhaltet gleichzeitig Parallelen zwischen Shoppingcenter und Innen-
stadt. Beide Standorte sind Einzelhandelsagglomerationen, wobei es dem Shoppingcenter 
erfolgreich gelingt, sich als eine einheitliche Einkaufsdestination zu vermarkten. Dabei spielt 
die Berücksichtigung der Bedürfnisse der Kunden eine außerordentliche Rolle. Denn im 
Wettbewerb um Kunden gewinnen Kriterien wie z. B. Erreichbarkeit, Preis (Preiswürdigkeits-
image), Sortiment, Service sowie Atmosphäre zunehmend an Bedeutung (vgl. Kap. 4.1 und 
Tabelle 7). Die Erfolgsfaktorenforschung von Shoppingcentern greift diese Erkenntnis auf 
und formuliert in Bezug auf die Bewertung einer Einzelhandelsagglomeration als Einheit we-
sentliche aus Kundensicht relevante Entscheidungskriterien, wie z. B. die Atmosphäre, die 
Vielfalt des Branchen- und Mietermixes, die Erreichbarkeit sowie die Sicherheit und Sauber-
keit einer Einkaufsstätte. Zudem spielt das Image, welches vor allem durch die vorhandenen 
Ankermieter geprägt wird, eine maßgebliche Rolle bei der Wahl der Einkaufsstätte (vgl. 4.1.2 
und Tabelle 7). 
                                                     
497  KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007. MAYER-DUKART schlägt in diesem Zusammenhang weitere Integrati-
onskriterien in Bezug auf die bauliche Gestaltung und stadträumliche Einbindung vor: Größe und Volumen des Pro-
jekts, Integration großflächiger Nutzungen, Integration der Anlieferung sowie der Tiefgaragenein- und -ausfahrten, 
Verwendung historisierender bzw. standardisierter Konzepte oder Ausbildung kontextbezogener, zeitgemäßer Archi-
tekturlösungen, Umsetzung bautechnologischer Innovationen, Integration identitätsstiftender künstlerischer bzw. land-
schaftsarchitektonischer Elemente, Einbeziehung von Bestand, Berücksichtigung von Denkmalschutz [vgl. MAYER-
DUKART 2010: 115]. 
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Tabelle 6: Erfolgsbestimmende Kriterien und strategische Entscheidungen aus der Perspektive der Projektentwick-
ler/Betreiber498 
Das Shoppingcenter als zentral organisierte Agglomeration von Einzelhändlern kann durch 
das erfolgreiche Instrument des Centermanagements auf die sich verändernden Bedürfnisse 
der Kunden und die sich wandelnden gesellschaftlichen sowie wirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen zielgerichtet und koordiniert reagieren. Zum Spektrum der Aufgaben des Center-
managements gehören bspw. die Immobilienverwaltung, die Marktforschung, das Marketing 
und die Beratung (vgl. Kap. 4.2.1 und Tabelle 7). Parallel dazu gibt es auch auf städtischer 
Ebene Bestrebungen, einerseits auf Basis öffentlicher Initiative z. B. durch die Etablierung 
eines Stadtmarketings, Citymanagements und andererseits auf Basis privatwirtschaftlicher 
Kooperationen wie z. B. einer Werbe- und Interessengemeinschaft (WIG), eines Business 
Improvement Districts (BID) oder einer Immobilien- und Standortgemeinschaft (ISG) die 
Interessen und Zielvorstellungen der Akteure der Einzelhandels- und Stadtentwicklung zu 
bündeln und zu koordinieren (vgl. Kap. 4.2.2). Das Aufgabenspektrum dieser Kooperations-
formen reicht von investiven Maßnahmen wie Innenstadtgestaltung oder Verbesserung der 
Verkehrsanbindungen bis hin zur Entwicklung eines gemeinsamen Werbeauftrittes oder der 
Veranstaltung von Events. Der jeweilige Handlungsspielraum hängt dabei maßgeblich von 
der jeweiligen finanziellen Ausstattung und der formalen Verankerung ab (vgl. dazu auch 
Anhang 5). 
                                                     
498  Eigene Darstellung. 
Erfolgsbestimmende Kriterien aus der Perspektive der 
Projektentwickler/Betreiber 
strategische Entscheidungen  
Wahl der Einkaufsstätte als wesentlicher Bestandteil des unternehmerischen Erfolgs von Shoppingcentern 
Erreichbarkeit  
Preis  
Sortiment  
Personal 
Service  
Atmosphäre 
Anpassung des Shoppingcenter-Angebotes an die Bedürf-
nisse der Kunden, 
Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern 
Innerbetriebliche Erfolgsfaktoren: 
Ankermieter 
Architektur/Gebäude 
Atmosphäre/Ambiente 
Branchen- und Mietermix (Individualität und Vielfalt) 
Parkplatzangebot 
Sicherheit/Sauberkeit  
Vielfalt 
außerbetriebliche Erfolgsfaktoren: 
Erreichbarkeit 
Image  
Standort 
zunehmende Berücksichtigung von Kundenbedürfnissen, 
Gleichgewicht zwischen frequenzerzeugenden großflä-
chigen und kleinteiligen Einzelhandelsunternehmen 
(Ausgewogenheit des Branchen- und Mietermixes) 
wachsendes Qualitätsbewusstsein bei Ästhetischer Gestal-
tung (im Rahmen von Architektur und Atmosphäre) 
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Tabelle 7: Kriterien bezüglich des Wechselspiels zwischen Shoppingcenter und städtischem Kontext sowie entsprechende 
strategische Entscheidungen499  
Die Betrachtung der Wechselbezüge zwischen Shoppingcenter und städtischem Kontext, 
maßgeblich aus der Perspektive der Stadtentwicklungsplanung, berührt verschiedene Bereiche 
bzw. Funktionalitäten von Stadt als Funktions- und Lebensraum. So werden in den Untersu-
chungen zu den Auswirkungen von Shoppingcentern auf den innerstädtischen Einzelhandel 
Zusammenhänge zwischen der städtebaulich / architektonischen und funktionalen Gestaltung 
von Shoppingcentern und der Veränderung innerstädtischer Einzelhandels-, Nutzungs- und 
Raumstrukturen hergestellt (vgl. Kap. 4.2.1, 4.2.5, 4.2.6). Allerdings lassen sich selten nur auf 
die Etablierung eines Shoppingcenters zurückzuführende Einflüsse auf die Innenstadtentwick-
lung darstellen, da die jeweilig untersuchten Städte weiteren, teilweise übergeordneten wirt-
schaftlichen und gesellschaftlichen Einflüssen unterliegen. 500 Allerdings kann aus der Analyse 
vorliegender wissenschaftlicher Arbeiten zum einen für den Bereich der innerstädtischen Ein-
zelhandelsentwicklung ein Kriterienset identifiziert werden, welches die wesentlichsten Ein-
                                                     
499  Eigene Darstellung. 
500  Vgl. LADEMANN 2011:7. 
Kriterien aus der Perspektive der Stadtentwicklungs-
planung  
Anforderungen/Zielstellungen an eine erfolgreiche 
Innenstadtentwicklung 
Kooperationen 
Centermanagement: 
Immobilienverwaltung  
Marktforschung  
Marketing  
Beratung 
Erweiterung der Handlungsspielräume durch zentrale 
Steuerung 
Inhaltliche Zusammenarbeit mit Kooperationen auf städti-
scher Ebene (z. B. Stadtmarketing, Citymanagement, BID 
etc.) 
Shoppingcenter und Einzelhandel 
Verkaufsflächen bzw. Geschäftsangebot 
Lage des Centers/Kundenströme 
Branchen- und Sortimentsmix 
Mietpreis- und Werteentwicklungen 
Einzelhandelszentralität 
Kontinuierliche Marktbeobachtung als Voraussetzung für 
eine aktive Stadtentwicklungsplanung 
Shoppingcenter und öffentlicher Raum 
Urbane Differenz 
architektonische Gestaltung 
Bespielung des Raums 
Umsetzung von Einzelhandelskonzeptionen, welche 
gezielt die Symbiose zwischen Einzelhandel und städti-
schem Kontext fördern 
Shoppingcenter und Städtebau / Architektur 
Lage des Shoppingcenters zur Innenstadt 
Aufnahme von Raumkanten sowie Traufhöhen der Umge-
bungsbebauung 
Dimensionierung und Strukturierung des Baukörpers 
Fassadengestaltung (Öffnung zum Stadtraum) und Mate-
rialität  
die Lage der Ein- und Ausgänge 
Auseinandersetzung von Einzelhandelsprojekten Projek-
ten mit dem städtebaulichen und architektonischen Kon-
text  
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flussfaktoren zwischen großflächigen Einzelhandelsniederlassungen und innerstädtischem 
Einzelhandel widerspiegelt (vgl. Kap. 4.2.1. Dabei spielen bspw. die entstehende Verkaufs-
fläche, die Lage einer großflächigen Einzelhandelsagglomeration sowie mögliche Branchen- 
und Sortimentsergänzungen eine bedeutende Rolle (vgl. Tabelle 7). Zum anderen wird deut-
lich, dass Shoppingcenter zwar als Triebfeder der Privatisierung öffentlicher Räume gelten, 
sich aber auf städtischer Seite ebenfalls Privatisierungstendenzen vollziehen. Über die Nut-
zung beider Raumtypen findet aktuell eine Annäherung statt. Unter der Maßgabe der Ent-
wicklung zeitgemäßer städtischer Einzelhandelsstrukturen sind Aspekte wie bspw. die Erhal-
tung der urbanen Differenz, die Bespielung des öffentlichen Raums und die architektonische 
Gestaltung bedeutsam (vgl. Kap. 4.2.5). Eng damit verbunden lassen sich aus dem Anspruch 
der städtebaulichen und architektonischen Integration eines Shoppingcenters Kriterien für die 
Einbindung großflächiger Einzelhandelsangebote in den städtischen Kontext ableiten (vgl. 
Kap. 4.2.6). In diesem Zusammenhang ist auf zwei grundsätzliche konzeptionelle Ansätze zu 
verweisen. Einerseits die Etablierung offener Shoppingcenter, einem Trend aus den USA fol-
gend. Und andererseits die Berücksichtigung wesentlicher Integrationskriterien wie z. B. die 
Lage des Shoppingcenters, die Beachtung vorhandener Raumkanten und Traufhöhen, die Fas-
sadengestaltung etc. (vgl. Tabelle 7). 
In Ergänzung zu diesen Erkenntnissen erschließt der folgende empirische Teil der Arbeit 
Aussagen zu differierenden Strategien der Shoppingcenter Entwicklung, Erkenntnisse zu we-
sentlichen Standortanforderungen ausgewählter Einzelhandelsunternehmen sowie Erfahrun-
gen zur Integration und Etablierung offener Shoppingcenter Konzeptionen. 
  
Empirische Befunde 
 
 
120 
 
5 Empirische Befunde  
5.1 Philosophien bei der Projektentwicklung von Shoppingcentern 
5.1.1 Methodisches Vorgehen 
Auf Ebene der Centerprojektentwicklung stehen sich zwei wesentliche Hauptentwicklungs-
philosophien gegenüber – der Bau wirtschaftlich autonom funktionierender Shoppingcenter 
und die Entwicklung von Shoppingcentern als abhängiger Bestandteil der innerstädtischen 
Einzelhandelslandschaft. Um deren wesentliche strategische Unterschiede deutlich zu ma-
chen, wurden Vertreter marktdominante Projektentwickler in mündlichen leitfadengestützten 
Einzelinterviews befragt.  
Der verwendete Fragebogen (vgl. Anhang 2) gliedert sich in drei inhaltliche Themenkomple-
xe, wobei der erste Themenkomplex grundsätzliche Fragen zum Unterschied zwischen klei-
nen und großen Shoppingcentern formuliert. Die Themenkomplexe zwei und drei beschäfti-
gen sich mit den Wechselwirkungen zwischen Shoppingcentern und ihrem räumlich direkten 
Umfeld und den wesentlichen Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern. Die Befragung ist vor-
wiegend durch offene Fragen gekennzeichnet. 
Tabelle 8: Befragung von Shoppingcenter-Projektentwicklern/-Betreibern (Auszug aus Tabelle 1)501 
Die folgende Auswahl erfolgte auf der Basis eigener Erfahrungen, welche durch Tagungsteil-
nahmen, Literaturrecherche und die Verfolgung der Aktivitäten auf dem deutschen Shopping-
center-Markt in der Presseöffentlichkeit gesammelt werden konnten: 502  
Matthias Böning  mfi Management für Immobilien AG  am 30.10.2009 
Andrej Pomtow MULTI Development Germany GmbH  am 07.10.2009 
Thomas Doerr  CENTRUM/COMFORT Center Consulting  am 06.10.2009  
   GmbH 
Andreas Fuchs ECE Projektmanagement G.m.b.H & Co. KG am 24.08.2011 
Dr. Björn Isenhöfer CONCEPTA Projektentwicklung GmbH  am 18.08.2011 
  
                                                     
501  Eigene Darstellung. 
502  Die Interviews mit Matthias Böning, Andreas Fuchs und Dr. Björn Isenhöfer erfolgten als leitfadengestützte Telefonin-
terviews, da ein Face-to-face-Interview aus Termingründen nicht möglich war. 
Zielgruppe der 
Befragung 
Inhaltlicher Schwer-
punkt 
Befragungsdesign Auswahl 
Teil 1 
Projektentwickler/   
Betreiber 
Philosophie der Shop-
pingcenter Entwicklung 
(groß- oder kleinflä-
chig / offen oder ge-
schlossen)  
mündliches Einzel-
interview (problem-
zentriert, leitfaden-
gestützt, vgl. An-
hang 2) 
die jeweils marktdominanten Vertreter der 
zwei Hauptentwicklungsphilosophien von 
Shoppingcentern  
Empirische Befunde 
 
 
121 
 
5.1.2 Auswertung  
5.1.2.1 Rahmenbedingungen und Entwicklungsphilosophien 
Die Durchführung und Auswertung der leitfadengestützten Experteninterviews mit führenden 
Entwicklern und Betreibern (vgl. Anhang 2) machte deutlich, dass sich im Wesentlichen vier 
Haupttypen von Shoppingcentern in Bezug auf die Eigenschaften Baustruktur und Verkaufs-
flächengröße unterscheiden lassen: 
Tabelle 9: Wesentliche Typen von Shoppingcentern506 
Typ A507 ist durch eine geschlossene Baustruktur mit innen liegender Mall gekennzeichnet. 
I. d. R. sind die entsprechenden Ladenfronten ausschließlich nach innen orientiert. Die Ver-
kaufsflächengröße beläuft sich auf mind. 15 000 oder 22 000m² (vgl. Tabelle 9). Auf dieser 
Fläche ist es möglich, einen vollständigen Branchenmix durch eine hinreichend große Anzahl 
von Fachgeschäften und Filialisten/Ankern zu etablieren, so dass diese Shoppingcenter unab-
hängig vom jeweiligen Kontext funktionieren. Das heißt die Eigenattraktivität und die Anzie-
hungskraft dieser Objekte ist so groß, dass sie an jedem Standort wirtschaftlich nachhaltig 
(aus Betreibersicht) betrieben werden können (Grüne Wiese, Innenstadt, Stadtteil). Eine 
durchschnittliche Bewertung der Umsatzleistung in Shoppingcentern durch deren Mieter dif-
ferenziert nach Flächengrößen zeigt ebenfalls: Je größer, das Center desto größer die Umsatz-
potenziale.508 Individuell betrachtet ist die Flächengröße „[…] ganz offensichtlich nicht der 
einzige Erfolgsfaktor: auch großdimensionierte Center mit mehr als 40 000 m² Geschäftsflä-
che zeigen Probleme, sich im Markt zu positionieren, wie die erst in jüngster Zeit errichteten 
Beispiele LOOP5 in Weiterstadt sowie die Centrum-Galerie Dresden illustrieren.“509 
Beispiele dafür sind: Degg´s in Deggendorf, der Limbecker Platz in Essen oder die City Gale-
rie in Siegen.  
                                                     
503  Einige wenige Beispiele liegen als halboffene Shoppingcenter (z. B. die Fünf Höfe“ in München) in einer „Grauzone“, 
auf die an dieser Stelle nicht weiter eingegangen werden soll. 
504  HEINRITZ geht davon aus, dass ab einer VKF von 15 000 m² ein vollständiger Branchenmix abgebildet werden kann. 
BÖNING setzt für die Umsetzung eines vollständigen Branchenmixes eine notwendige VKF von mind. 22 000 m² 
VKF an; ähnlich sieht es DOERR, der dafür eine VKF von 20 000 – 25 000m² VKF für notwendig hält. [vgl. 
HEINRITZ/POPP/PESCH et al. 2003: 50. und Expertengespräch mit Matthias BÖNING, mfi, am 30.10.2009 (Telefon-
interview); DOERR 2006: 80f.] Auch auf wissenschaftlicher Ebene sind definitorische Differenzen festzustellen. Die 
Definition des EHI Retail Instituts erfasst Shoppingcenter ab 10 000 m² VKF. Dem gegenüber werden durch das Insti-
tut für Gewerbezentren Shoppingcenter ab 8.000 qm VKF statistisch erfasst (vgl. Kap. 3.1.1). 
505  Abweichende Angaben nach POMTOW, Andrej und BÖNING, Matthias. [Expertengespräch mit Andrej POMTOW, 
MULTI Development, am 07.10.2009, Expertengespräch mit Matthias BÖNING, mfi, am 30.10.2009 (Telefoninter-
view).]. Einzelhandelsprojekte unter 10 000 m² werden von der mfi als Geschäftshäuser bezeichnet. 
506  Eigene Darstellung. 
507  Entwickler des Shoppingcenter Typ A sind bspw. die ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG (ECE) sowie die 
mfi Management für Immobilien AG (mfi). 
508  ECOSTRA 2011: 22f. Im Rahmen der Studie gaben Mieter von 200 deutschen Shoppingcentern per Online-Befragung 
eine Bewertung zur Umsatzleistung ab.  
509  ECOSTRA 2011: 29. 
Baustruktur/ 
Verkaufsflächengröße 
geschlossen offen503 
autonom funktionierende Shop-
pingcenter (ab 15 000 bzw.  
22 000m² VKF)504 
 
Typ A 
 
Typ B 
vom Kontext abhängig funktionie-
rende Shoppingcenter (ab 5 000 m² 
VKF bzw. zwischen 10 000 bis  
15 000m² VKF505) 
 
Typ C 
 
Typ D 
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Der Typ B510 ist in Deutschland bisher kaum umgesetzt worden. Dagegen werden in den USA 
im Rahmen sog. Trends wie „demalling“ entweder brachgefallene Shoppingcenter in funkti-
onsgemischte Stadtquartiere geöffnet und umgebaut oder der Einzelhandel nach klassischen 
Prinzipien des Städtebaus in Open-Air-Centern angesiedelt.511 Die Verkaufsflächendimensio-
nierung beginnt dabei bei ca. 30.000 m².512 Beispiele dafür sind das Redevelopment der Plaza 
Pasadena in das Open-Air-Center Paseo Colorado in Pasadena, Californien oder die 3rd Street 
Promenade in Santa Monica, Californien.513  
Bei sog. kleinen geschlossenen Shoppingcentern – Typ C514 – handelt es sich um Objekte mit 
einer Verkaufsfläche ab 5.000 m² bzw. zwischen 10.000 und 15.000 m² (vgl. Tabelle 9). Die 
Baustruktur ist geschlossen, so dass die Ladeneinheiten vor allem um eine innen liegende 
Mall organisiert sind. Matthias BÖNING von der mfi formuliert in diesem Zusammenhang, 
„je kleiner das Center ist, desto wichtiger ist die strukturelle Einhaltung geschlossener Orga-
nisationsprinzipien.“ 515 Da diese Center keinen vollen Branchenmix abbilden, muss deren 
Angebot mit dem innerstädtischen Einzelhandelsangebot abgestimmt und verzahnt werden. 516 
Dass heißt, dass Trading down-Effekte innerhalb der innerstädtischen Einzelhandelslagen 
negative Auswirkungen auf die wirtschaftliche Performance dieser Center haben können. Der 
Standort für Typ C Shoppingcenter ist nur innerhalb der 1a-Lage denkbar, da diese Center 
durch das eingeschränkte Angebot keine ausreichende Eigenattraktivität entfalten können. 517 
Beispiele dafür sind die Zwickau Arcaden in Zwickau und das Luisen Forum in Wiesbaden. 
Ebenfalls vom Kontext abhängig funktioniert der Shoppingcenter Typ D. Er ist durch eine 
offene Baustruktur und meist durch eine geringe Verkaufsfläche (ab 5 000 m², vgl. Tabelle 9) 
gekennzeichnet. I. d. R. gibt es keine bzw. nur kurze Bereiche einer überdachten Mall. Die 
Geschäfte sind deshalb jeweils vom „offenen“ Bewegungsraum zu erschließen. Die Entwick-
ler vorwiegend offener Shoppingcenter-Konzeptionen518 verfolgen das Ziel der Etablierung 
eines attraktiven Branchenmixes durch die Erweiterung des räumlichen Bezugsrahmens, das 
heißt die Einzelhandelsagglomeration Innenstadt (1a-Lage) beeinflusst die Ansiedlungsent-
scheidungen (bezüglich Branchen- und Mietermix) zum Shoppingcenter-Projekt. 519 Wechsel-
wirkungen werden vorausgesetzt. Die Verortung dieser Konzepte ist wirtschaftlich erfolgreich 
nur in 1a-Lagen möglich. 
Beispiele: Kamp Promenade, Osnabrück, Clemens Galerien, Solingen und Reschop Carré, 
Hattingen.  
Resultierend aus der unterschiedlich stark ausgeprägten wirtschaftlichen Abhängigkeit der 
Shoppingcenter Typen A, C und D von der jeweiligen Entwicklung des städtischen (z. B. Ge-
staltung des öffentlichen Raums) und einzelhändlerischen Umfeldes (z. B. Trading down-
                                                     
510  Da der Shoppingcenter Typ B in Deutschland noch nicht realisiert wurde, wird auf diesen nicht weiter eingegangen. 
511  Vgl. MAYER-DUKART 2010: 66. 
512  Vgl. Expertengespräch mit Matthias BÖNING, mfi, am 30.10.2009 (Telefoninterview). 
513  Vgl. MAYER-DUKART 2010: 67; PASEO COLORADO 2012; THIRDSTREET 2011.  
514  In den vergangenen Jahren haben Unternehmen wie die ECE und die mfi auch kleinere geschlossene Center (unter  
15 000 m² VKF) realisiert bzw. betreiben diese.  
515  Expertengespräch mit Matthias Böning, mfi, am 30.10.2009 (Telefoninterview). 
516  Expertengespräch mit Andreas Fuchs, ECE, am 24.08.2011 (Telefoninterview). 
517  Expertengespräch mit Andreas Fuchs, ECE, am 24.08.2011 (Telefoninterview). 
518  Bspw. CONCEPTA Projektentwicklung GmbH, MULTI Development Germany GmbH (MULTI Development) und 
CENTRUM/COMFORT Center Consulting GmbH. 
519  Expertengespräch mit Thomas Doerr, CENTRUM/COMFORT, am 06.10.2009, Expo-Real und Expertengespräch mit 
Dr. Björn Isenhöfer, CONCEPTA, am 18.08.2011 (Telefoninterview). Da es nicht möglich ist, die Umsatzzahlen von 
Shoppingcenter Projekten differenziert nach offenen und geschlossenen Projekten auszuwerten, kann keine faktische 
Bewertung der Wirtschaftlichkeit der unterschiedlichen Shoppingcenter Formate abgegeben werden. Lediglich eine 
allgemeine subjektive Bewertung durch Projektstudien (Vgl. Kap. 5.3) kann ein grobes Bild zur Marktfähigkeit offener 
Shoppingcenter Konzeptionen vermitteln.   
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Effekte), werden im Folgenden verschiedene Grade der möglichen Integration und entspre-
chend notwendige Rahmenbedingungen formuliert. 520 
5.1.2.2 Funktionale, räumliche und organisatorische Rahmenbedingungen bzw. Möglichkei-
ten der Integration 
Tabelle 10: Rahmenbedingungen und Möglichkeiten der Integration523 
Die tabellarische Gegenüberstellung macht deutlich, dass die Shoppingcenter des Typ A ohne 
Berücksichtigung ihres Umfeldes wirtschaftlich nachhaltig agieren können. Sie sind also nicht 
darauf angewiesen, sich in größerem Umfang mit dem Standort (Innen)Stadt auseinanderzu-
setzen. 
Dagegen ist die wirtschaftlich tragfähige Entwicklung kleinerer Shoppingcenter nur in zentra-
ler Lage (1a-Lage) unter Berücksichtigung bzw. Einbeziehung des lokalen Einzelhandels 
möglich. Die Shoppingcenter vom Typ C und D müssen sich in wortwörtlichem Sinn auf den 
Standort einlassen. Der Preis dafür ist der Verlust der wirtschaftlichen Unabhängigkeit. Damit 
steigt aber das Interesse an der positiven Entwicklung des Kontextes.  
                                                     
520  Die folgenden Angaben erheben nicht den Anspruch auf Vollständigkeit. Sie sollen lediglich die wesentlichen Diffe-
renzen zwischen den identifizierten Shoppingcenter Typen verdeutlichen. 
521  Vgl. PANGELS 2011. Dagegen beträgt der durchschnittliche Filialisierungsgrad in Mittelstädten ca. 54% [Ebenda 
2011.]. 
522  Vgl. Expertengespräch mit Andrej POMTOW, MULTI Development, am 07.10.2009. 
523  Eigene Darstellung. 
 Shoppingcenter Typ A Shoppingcenter Typ C Shoppingcenter Typ D 
Funktional Standort des Shoppingcen-
ters unabhängig von der 1a-
Lage, 
Berücksichtigung der Kun-
denströme max. bei einem 
Ein- bzw. Ausgang. 
Filialisierungsgrad: 
durchschnittl. ca. 77%521,  
Eine Abstimmung des 
Sortimentsmixes mit dem 
Angebot benachbarter EZH-
Lagen ist nicht notwendig 
unbedingte Lage des Objektes im Bereich der 1a-Lage bzw. in 
deren direkter Nachbarschaft, 
Aufnahme der Kundenströme durch Lage der Ein- und Ausgänge 
Filialisierungsgrad: mind. 50%, möglichst höher (teilw. bis zu 
100% (vgl. Beispiele Kap. 5.2, 8)  
Verzahnung des Sortimentsmixes mit dem Angebot benachbarter 
EZH-Lagen notwendig 
Räumlich räumlich geschlossener 
Mallverlauf, 
aufgrund der Dimensionie-
rung meist als Solitärge-
bäude umgesetzt 
räumlich geschlossener 
Mallverlauf 
Integration in städtebauliches 
Umfeld 
 
offene Struktur, mit teilw. 
Überdachungen, 
Integration in städtebauliches 
Umfeld 
 
Organisatorisch abgeschlossenes Centerma-
nagement, 
i. d. R. Zusammenarbeit 
zwischen Center und loka-
lem EZH im Rahmen des 
Citymarketings o.ä. 
abgeschlossenes Centermana-
gement, 
i. d. R. Zusammenarbeit zwi-
schen Center und lokalem EZH 
im Rahmen des Citymarketings 
o.ä. 
abgeschlossenes Centermana-
gement, 
eine Erweiterung des Mana-
gements auf benachbarte 
Lagen ist denkbar522 
i. d. R. Zusammenarbeit 
zwischen Center und lokalem 
EZH im Rahmen des City-
marketings o.ä. 
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Einerseits bietet häufig eine Shoppingcenter-Entwicklung in historisch gewachsenen Bau- 
und Stadtstrukturen die Möglichkeit nachgefragte und umsatzstarke Einzelhandelsformate 
deren Flächenbedarfe in zentralen Lagen zu bedienen. Andererseits steht das Centermanage-
ment vor der Schwierigkeit, mögliche Synergien zwischen lokalen und Centerinternen Händ-
lern zu erzeugen, denn i. d. R. haben Filialisten (die in kleineren Centern bis zu 100% der 
Händlerschaft ausmachen können) wenig Interesse an ihrem lokalen Umfeld.  
5.1.2.3 Potenziale zur Nutzung von Synergien zwischen Shoppingcenter und Stadt 
Welche Synergien lassen sich also zwischen Shoppingcentern und lokalem Einzelhandel bzw. 
städtischem Umfeld erschließen? An dieser Stelle treffen unternehmensbezogene betriebs-
wirtschaftliche und stadtplanerische Überlegungen aufeinander (vgl. Tabelle 11). 
Tabelle 11: Gegenüberstellung unternehmensbezogener und städtebaulicher Zielstellungen524 
Aus unternehmensökonomischer Sicht ist grundsätzlich davon auszugehen, dass je größer ein 
Shoppingcenter ist, desto besser kann es wirtschaftlich unabhängig agieren. Die stadtplaneri-
sche Perspektive differenziert insofern, dass ein wirtschaftlich gut funktionierendes Shop-
pingcenter die Attraktivität des Einzelhandelsstandortes Innenstadt stärken kann.  
                                                     
524  Eigene Darstellung nach MAYER-DUKART 2010: 80; ULI 1999: 59. 
 Unternehmensbezogene betriebs-
wirtschaftliche Zielstellungen 
Städtebauliche und stadtplaneri-
sche Zielstellungen  
Oberziel Gewinnmaximierung geordnete ausgewogene städtische 
bzw. städtebauliche Entwicklung 
Unterziele Minimierung der Standortaufwendun-
gen 
Aufbau/Erhalt der Marktposition 
Erhalt der Zentralität und Urbani-
tät  
Stärkung der Innenstadt sowie 
Stadtteilzentren 
Arbeitsteilung unterschiedlicher 
Lagen 
Standortbeurteilung Anzahl der Kunden im Einzugsgebiet 
abzuschöpfende Kaufkraft 
Erreichbarkeit durch Kun-
den/Zulieferer 
Parkplatzangebot 
Einsehbarkeit 
Lage zu positiven Ergänzungsnutzun-
gen 
Standortaufwendungen (insb. Erschlie-
ßung, Mietpreis u. Kaufpreis) 
Flächenangebot 
Anzahl und Qualität der Konkurrenten 
und jeweilige Angebotskongruenzen 
vorhandene Infrastruktur (in Abstim-
mung mit Unternehmenslogistik) 
Umweltbelastungen 
Versorgung der Bevölkerung, 
Verkehrsminimierung (Koordinie-
rung und Bündelung des Ver-
kehrsaufkommens ÖPNV / MIV) 
Stadtbildbeeinträchtigungen (Ab-
gleich mit städtebaulichen, denk-
malschutzrechtlichen Zielstellun-
gen) 
Flächenverbrauch, Versiegelungs-
grad 
Verträglichkeit mit anderen Nut-
zungen (z. B. Wohnen, Freizeit, 
Landschaftsschutz) 
Auswirkungen auf die innerstädti-
sche Geschäftsstruktur 
 
 
Perspektive standortbezogen gesamtstädtisch 
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Dabei gilt auch je größer das Center ist, desto größer ist dessen Wahrnehmung beim Kunden. 
Allerdings steigen in gleichem Maße, in Abhängigkeit zur Verkaufsfläche der Stadt, auch die 
Kongruenzen zum lokalen Einzelhandelsangebot. Dabei bedarf es in Mittelstädten einer be-
sonderen Sensibilität, da häufig durch die hinzukommende Centerverkaufsfläche die inner-
städtische Verkaufsfläche spürbar vergrößert wird (vgl. auch Kap. 4.2.1). Die Berücksichti-
gung von Integrationskriterien ist somit von großer Bedeutung. Auch wenn Center des Typ C 
und D keine strukturellen Probleme des lokalen Einzelhandels lösen können,525 haben sie doch 
das vermehrte Interesse mit den lokalen Einzelhändlern zusammenzuarbeiten und sich als Teil 
des jeweiligen Standortes zu verstehen. Sie können die häufig notwendige und nachgefragte 
Ergänzung des lokalen Einzelhandelsangebotes schaffen und somit zur Attraktivierung des 
gesamten Standortes beitragen. Der Perspektivwechsel vom autonomen Vollsortimenter zum 
abhängigen Teil einer Gesamtagglomeration ist dabei die Voraussetzung. Darin liegt die 
Chance des Einzelhandelsstandortes Innenstadt. 
5.2 Kopplungssynergien zwischen ausgewählten Einzelhandelsbetrieben  
5.2.1 Methodisches Vorgehen  
Mit Blick auf die Entwicklung konzeptioneller Handlungsfelder und -erfordernisse zur Ein-
zelhandelsentwicklung in Mittelstädten ist es von besonderem Interesse, mögliche Kopp-
lungssynergien zwischen Einzelhandelsbetrieben sowohl innerhalb einer Branche als auch 
unterschiedlicher Branchen exemplarisch abzubilden. 
Tabelle 12: Befragung von Einzelhandelsunternehmen (Auszug aus Tabelle 1)526 
Die Befragung erfolgte in einem Schritt 1 durch ein leitfadengestütztes mündliches Einzelin-
terview, unter allen an der Expo Real 2009 teilnehmenden Einzelhandelsunternehmen, welche 
potenzielle Mieter eines Shoppingcenters darstellen. Da die gewünschte Branchenvielfalt des 
Einzelhandels durch die Befragung in Schritt 1 nicht abgebildet werden konnte, wurde die 
empirische Datenerhebung durch eine zweite schriftliche Befragung (Schritt 2), durch den 
postalischen Versand von 50 Fragebögen an Mitglieder des German Council of Shoppingcen-
ters e. V., welche Mieter in Shoppingcentern sind, ergänzt. 527 Die inhaltliche Gestaltung der 
Befragungen wurde aufeinander abgestimmt.  
                                                     
525  Vgl. Expertengespräch mit Matthias Böning, mfi, am 30.10.2009 (Telefoninterview). 
526  Eigene Darstellung. 
527  Die Rücklaufquote betrug mit neun auswertbaren Fragbögen 18%.  
Zielgruppe der 
Befragung 
Inhaltlicher Schwer-
punkt 
Befragungsdesign Auswahl 
Einzelhandels-
unternehmen 
Standortanforderungen 
von Einzelhandels-
unternehmen 
Schritt 1: mündli-
ches Einzelinter-
view (problemzen-
triert, leitfadenge-
stützt, vgl. Anhang 
2) 
Schritt 2: schriftli-
che postalische 
Befragung (Frage-
bogen mittels Inter-
viewleitfaden in 
Schritt 1 abge-
stimmt, vgl. Anhang 
2) 
Schritt 1: Teilnahme 
an der ExpoReal 2009 
in München. 
Schritt 2: Mit-
gliedschaft im 
German Council 
of Shoppingcen-
ters e. V., 
filialisiertes 
Unternhemen und 
teilw. Mieter in 
Shoppingcentern 
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Folgende Einzelhandelsunternehmen wurden insgesamt befragt: 528 
 Alnatura Produktions- und Handels GmbH: Nahrungs- und Genussmittel 
 Claire´s Germany GmbH: Uhren/Schmuck/Accessoirs 
 Dänisches Bettenlager GmbH & Co. KG: Mehrbranchenunternehmen 
 denn´s Biomarkt GmbH: Nahrungs- und Genussmittel 
 Dirk Rossmann GmbH: Drogerie/Parfümerie/Apotheke/Sanitätshaus 
 dm-drogerie markt GmbH & Co. KG: Droge-
rie/Parfümerie/Apotheke / Sanitätshaus 
 Edeka ZENTRALE Ag & Co. KG: Nahrungs- und Genussmittel 
 Ernstings family GmbH & Co. KG: Bekleidung/Wäsche 
 Foot Locker Germany GmbH & Co. KG: Sportartikel/Fahrräder/Camping 
 Grüne Erde Wohnstudio GmbH: Mehrbranchenunternehmen 
 Jeans Fritz Handelsgesellschaft für Mode mbH: Bekleidung/Wäsche 
 MEXX Modehandels GmbH: Bekleidung/Wäsche 
 Peter Hahn GmbH: Bekleidung/Wäsche 
 Runners Point Warenhandelsges. mbH: Sportartikel/Fahrräder/Camping 
 TALLY WEiJL Trading AG: Bekleidung/Wäsche in Kombination mit Uh-
ren/Schmuck/Accessoires 
 Tchibo GmbH: Mehrbranchenunternehmen 
Der verwendete Interviewleitfaden bzw. Fragebogen (vgl. Anhang 2) fokussiert wesentliche 
Standortanforderungen wie z. B. die notwendige Verkaufsfläche, die Entfernung zur Haupt-
geschäftslage sowie das benötigte Parkplatzangebot und die jeweils erwarteten Kopplungssy-
nergien der befragten Einzelhandelsunternehmen.  
5.2.2 Auswertung  
Der Erfolg eines Shoppingcenters hängt u. a. wesentlich von der ausgewogenen Gestaltung 
des Mieter- und Branchenmixes und der damit verbundenen Erzeugung größtmöglicher 
Kopplungseffekte ab (vgl. Kap. 5.2).  
Die Zusammensetzung der Branchen und Mieter innerhalb eines Shoppingcenters ist dabei 
einer steten Anpassung an die sich wandelnden Kunden- und Markterfordernisse unterworfen 
(vgl. Kap. 2.2). Beispiel dafür ist der Wechsel innerhalb der vergangenen Jahre von Anker-
mietern wie Warenhaus und SB-Warenhaus zu Magneten wie z. B. Medienanbietern oder 
Großtextilern (vgl. Kap. 3.3.2).  
  
                                                     
528  Die Ergebnisse der vorliegenden exemplarischen Befragung von Einzelhandelsunternehmen erfüllen nicht den An-
spruch auf Repräsentativität, da das den inhaltlichen Umfang der Arbeit überschritten hätte. Sie verweisen lediglich auf 
exemplarische Synergiepotenziale, welche als „Denkanstoß“ für die gesteuerte Entwicklung einer innerstädtischen Ein-
zelhandelslage dienen können. Branchenschlüssel nach BBE.  
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An das Angebot des Ankermieters gekoppelt ist die „jeweilige Richtung bzw. Intensität der 
Verbundbeziehungen. […] Bisher wurde festgestellt, dass 
 Mehr-Stationen, die durch Kunden von Lebensmittel-Großanbietern ausgehen, in 
der Regel branchenintern ausgerichtet sind, 
 Kunden von Magnetmietern mit Vollsortiment weniger stark zu Verbundkäufen 
neigen als bspw. Käufer, die Fachmärkte aufsuchen, 
 Kunden von Bekleidungshäusern offensichtlich stärker zu Verbundkäufen nei-
gen.“529 
Um eine hohe Kopplungsintensität zu erzeugen, ist es von Vorteil, wenn die direkten Nach-
barn eines Ankermieters ein komplementäres Angebot aufweisen. 530  
Darüber hinaus besteht die Möglichkeit Kopplungskäufe durch die räumliche Nähe von An-
bietern sachlich affinitiver Sortimente und Dienstleitungen531 zu generieren. 532  
Aus Sicht der Praxis sind zudem bspw. folgende „Faustregeln“ zu berücksichtigen: 533  
 Magnetmieter nach Anzahl und Größe richtig positionieren, 
 ca. 50% Mode-Anteil, 
 „Lokalcolorit“ (leistungsfähige Einzelbetreiber) einbeziehen, 
 Qualität und Genre standortbezogen ausrichten, 
 möglichst umfassendes Angebot – die „kritische Größe muss stimmen, 
 Hohe (bauliche) Flexibilität – spätestens nach 10 Jahren Marktanpas-
sung/Umstrukturierung. 
Mit Blick auf das Kopplungspotenzial einzelner Branchen machen sowohl die Aussagen der 
Wissenschaft als auch der Praxis deutlich, dass vor allem frequenzstarke Textilanbieter Ver-
bundkäufe befördern. Statistisch wird das durch die Darstellung des durchschnittlichen Bran-
chenmix in deutschen Shoppingcentern 2010 durch den HDE Handelsverband Deutschland 
belegt (vgl. Abbildung 37). 
40% der Shoppingcenter Mieter werden durchschnittlich durch Einzelhandelsunternehmen 
aus der Textilbranche gestellt.  
Eine Befragung ausgewählter Einzelhandelsbetriebe (vgl. Kap. 5.2.1) verweist ebenfalls da-
rauf, dass die höchsten Synergien vermutlich zwischen Einzelhandelsunternehmen innerhalb 
der Branche Bekleidung/Wäsche534 generiert werden können (8 Nennungen von 45, vgl. Ta-
belle 13). Dabei steht die Vervielfältigung des Angebotes (sowohl innerhalb eines ähnlichen 
Preis-Leistungs-Angebotes als auch zwischen unterschiedlichen Preis-Leistungs-Niveaus) im 
Vordergrund. Aber auch Synergien zwischen Einzelhandelsbetrieben der Branche Beklei-
dung/Wäsche und der Branche Sportartikel/Fahrräder/Camping (innerhalb eines ähnlichen 
Preis-Leistungs-Niveaus) wurden häufiger benannt (5 Nennungen). 
                                                     
529  MARTIN 2003: 131. 
530  Vgl. DIEHL/WEINBERG (1998): 82. 
531  Vgl. MARTIN 2003: 139. 
532  Leider liegen bisher zu dieser Thematik wenig weiterführende wissenschaftliche Erkenntnisse vor [vgl. MERKLE 
1981.; HEIDEL/MÜLLER-HAGEDORN 1989: 21ff.; DIEHL/WEINBERG 1998: 78ff.; MARTIN 2003.; DSSW 
2007a; sowie WITTIG, Silke: Strategisches Branchenmixmanagement innerstädtischer Shoppingcenter, Fakultät für 
Wirtschaftswissenschaften der Universität Regensburg, (in Bearbeitung).]. 
533  WILHELMUS 2007:25. 
534  Vgl. Branchenschlüssel nach BBE, vgl. Fall Torgau Kap. 8. 
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Abbildung 37: Branchenmix in Shoppingcentern 2010 in % nach VKF-Anteilen535 
Innerhalb der Branche Nahrungs- und Genussmittel suchen ebenfalls Einzelhändler (i. d. R. 
aus differenzierten Preis-Leistungs-Ebenen) die räumliche Nähe zueinander. Zudem sind aus 
der Nachbarschaft der Branchen Drogerie/Parfümerie/Apotheke/Sanitätshaus sowie Nah-
rungs- und Genussmittel Kopplungsgewinne wahrscheinlich, da sich die Sortimente häufig 
ergänzen. Ebenso verhält es sich bei den Sortimenten der Branchen Bekleidung/Wäsche so-
wie Uhren/Schmuck/Accessoires (vgl. Tabelle 13). 
Entsprechend der in Tabelle 13 dargestellten Zusammenhänge lassen sich folgende mögliche 
synergetische Paare ableiten: 536 
 Einzelhandelsunternehmen innerhalb der Branche Bekleidung/Wäsche, 
 Einzelhandelsbetrieben der Branche Bekleidung/Wäsche und der Branche Sportar-
tikel/Fahrräder/Camping, 
 Einzelhandelsunternehmen innerhalb der Branche Nahrungs- und Genussmittel, 
 Einzelhandelsunternehmen der Branchen Droge-
rie/Parfümerie/Apotheke/Sanitätshaus sowie Nahrungs- und Genussmittel, 
 Einzelhandelsunternehmen der Branchen Bekleidung/Wäsche sowie Uh-
ren/Schmuck/Accessoires 
Weitere Synergiepotenziale, welche augenscheinlich in den untersuchten Shoppingcenter 
Centern Kamp Promenade und Reschop Carré (nur für den Saturn wurde die geplante Ver-
kaufsfläche erweitert, vgl. Kap. 5.2) genutzt werden, sind wahrscheinlich mit den Branchen 
Elektro/Elektronik und GPK/Hausrat verbunden (vgl. auch den Anteil der Hartwaren von 
25% am durchschnittlichen Branchenmix 2010 in deutschen Shoppingcentern, vgl. Abbildung 
37). 
                                                     
535  HDE 2011: 39. 
536  Die Darstellung der Zusammenhänge bildet aufgrund der geringen Anzahl der befragten Einzelhandelsunternehmen 
lediglich einen Ausschnitt möglicher Kopplungssynergien ab. Weitere wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse zu sy-
nergetischen Nachbarschaften im Einzelhandel wären mit Blick auf eine aktive Steuerung des Einzelhandelsangebotes 
in innerstädtischen Geschäftslagen wünschenswert und sollten in einer weiterführenden Arbeit vertieft werden. 
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Tabelle 13: Aussagen der befragten Einzelhändler zu benachbarten Einzelhändlern mit den höchsten erwarteten Kopplungs-
synergien537 
Ein erster Schritt zur Nutzung dieser Erkenntnisse für die innerstädtische Einzelhandelsent-
wicklung fand durch KAAPKE statt, welcher unterschiedliche Kopplungsmodelle, in Bezug 
auf Sortimente, Kooperationsformen und räumliche Entfernungen, formulierte. 538  
  
                                                     
537  Eigene Darstellung. 
538  Vgl. KAAPKE 2008; vgl. auch FREHN/KAAPKE/RICKLING et al 2005. 
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Branchen-
bezeichnung 
befragte EZH 
Nahrungs- und 
Genussmittel 
4 2 0 1 1 0 1 0 0 0 
Sportartikel/ 
Fahrräder/ 
Camping 
0 0 0 5 0 1 0 0 0 0 
Uhren/      
Schmuck/ Ac-
cessoires 
0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 
Mehr-
branchen-
unternehmen 
1 1 0 2 0 0 0 1 2 0 
Drogerie/ Par-
fümerie/ Apo-
theke / Sani-
tätshaus 
3 0 0 1 1 0 0 0 0 0 
Bekleidung/ 
Wäsche 
2 2 1 8 1 0 0 0 0 1 
Gesamt 10 5 1 20 3 1 1 1 2 1 
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5.3 Projektstudien 
5.3.1 Methodisches Vorgehen 
Die Konzeptionierung offener Shoppingcenter zugrunde liegende Philosophie kommt der Idee 
einer integrierten Innenstadtentwicklung durch die mögliche Übertragung erfolgreicher Shop-
pingcenter Strategien am nächsten. Aus diesem Grund wurden die Projektstudien – die Kamp 
Promenade in Osnabrück und das Reschop Carré in Hattingen – mit der Zielstellung durchge-
führt, die Performance des dort etablierten Shoppingcenters zu untersuchen sowie die Wech-
selwirkungen zwischen dem Shoppingcenter Projekt und der innerstädtischen Einzelhandels- 
und Stadtentwicklung abzubilden.  
Tabelle 14: Befragung der lokalen Akteure der Projektstudien (Auszug aus Tabelle 1)539 
Die Auswahl der Projektbeispiele orientierte sich vor allem an dem Kriterium „offenes Shop-
pingcenter“. Das Beispiel Kamp Promenade in Osnabrück wurde ausgewählt, weil die Kamp 
Promenade mit ca. 12 000m² Verkaufsfläche zu den kleineren Shoppingcentern zählt, bereits 
seit 2004 in Betrieb ist und sich aufgrund dieses Zeitraums eine fundierte Einschätzung der 
Performance und der Wechselbezüge zwischen Center und Stadt abgeben lassen. Hinzu 
kommt, dass die Kamp Promenade nach wie vor als ein sehr gelungenes Projekt eines offenen 
Centers aus Sicht der Wissenschaft und der Praxis gilt. Der Standort Hattingen als Mittelstadt 
mit 55 963 Einwohnern540 und die erfolgreiche Integration des Reschop Carrés waren Gründe, 
das Beispiel Hattingen auszuwählen.  
Die Untersuchungen vor Ort wurden durch eigene Wahrnehmungen (Vor-Ort-Begehung – 
vgl. Anhang 6), Inhalts- und Dokumentenanalyse sowie die Durchführung leitfadengestützter 
mündlicher Einzelinterviews (vgl. Anhang 2) untersetzt.  
                                                     
539  Eigene Darstellung. 
540  Vgl. STATISTIK HATTINGEN 2011. 
Zielgruppe der 
Befragung 
Inhaltlicher Schwer-
punkt 
Befragungsdesign Auswahl 
Lokale Akteure der 
Projektstudien 
(Vertreter von 
Stadtplanung, Wirt-
schaftsförderung, 
Stadtmarketing, 
Händlerinitiativen 
und Center-
management) 
Performance des ausge-
wählten Shoppingcenter 
Projektes, Wechselwir-
kungen zwischen Shop-
pingcenter Entwicklung 
und Stadtentwicklung 
mündliches Einzel-
interview (problem-
zentriert, leitfaden-
gestützt, vgl. An-
hang 2) 
verantwortliche Vertreter vor Ort in den zu 
betrachtenden Handlungsschwerpunkten 
(z. B. Stadtplanung, Wirtschaftsförderung 
etc.) 
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5.3.2 Kamp Promenade – Osnabrück 
Tabelle 15: Eckdaten zur Projektstudie Kamp Promenade, Osnabrück541 
5.3.2.1 Städtebauliche sowie handelsbezogene Ausgangssituation 
Die Innenstadt Osnabrücks wird durch die stark frequentierte Ost-West-Achse Neuer Gra-
ben/Neumarkt/Wittekindstraße in einen nördlichen und südlichen Teil (Alt- und Neustadt) 
gegliedert (vgl. Abbildung 39). Die Altstadt kann darüber hinaus in einen mittelalterlich ge-
prägten sowie touristisch gut erschlossenen Bereich nördlich des Nikolaiortes und einen gut 
frequentierten Einkaufsbereich vor allem entlang der Großen Straße (1a-Lage) charakterisiert 
werden.  
                                                     
541  Eigene Darstellung auf Basis der Informationen vgl. DSSW-Materialien 2006, S. 84.; CIMA 2009: 18; 58.; WFO 2011. 
Projektdaten im Überblick 
Einwohner 163 814 (2005) 
163 514 (2009) 
Zentralörtliche Einordnung Oberzentrum 
Bundesland Niedersachsen 
Name des Centers Kamp Promenade 
Entfernung des Centers zur 1a-Lage 0 Meter, die Passage der Kamp Promenade führt auf 
die 1a-Lage 
Eröffnung des Centers 2004 
Projektentwickler AM Development Germany GmbH; MDC Laternen-
platz Projektentwicklung GmbH 
Verwaltung / Management Multi Mall Management Germany GmbH 
Verkaufsfläche Innenstadt ca. 130 270 m² (2009) 
Verkaufsfläche Center ca. 12 000 m² 
Parkierung Tiefgarage 
Parkplätze ca. 245 
Kaufkraftindex (Gesamtstadt) 97,9 (1994) 
100,4 (2006) 
99,9 (2008) 
Einzelhandelszentralität 135,2 (1992/93) 
139,4 (2006) 
150 (2008) 
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Abbildung 38: Fotos 1 und 2 Geschäftslagen im Altstadtbereich, Foto 3: Haus der Kirche St. Marien im Umfeld der 
Krahnstraße542 
Die Geschäftslagen der Möserstraße (verläuft parallel zur Großen Straße) und der Johannis-
straße (verläuft in Verlängerung der großen Straße in der Neustadt, B- und C-Lagen) weisen 
Defizite sowohl im städtebaulichen (vor allem in der Stadtraumgestaltung) als auch im Be-
reich des Einzelhandelsangebotes auf. Das spiegelt sich spürbar in sinkenden 
Passantenfrequenzen, Trading down-Tendenzen und in teilw. Geschäftsverlagerungen (C&A 
ist aus der Möserstraße an die Große Straße gezogen) wider. Zur Entwicklung der östlichen 
Altstadt (Möserstraße, Öwer de Hase) werden bereits durch das Citymanagement sowie das 
Citymarketing Maßnahmen entwickelt und ergriffen. Im Bereich der Neustadt zeichnen sich 
hingegen einige Veränderungen ab. Am Neumarkt soll es zukünftig zu einer Neuentwicklung 
eines Einzelhandelsstandortes mit ca. 20.000 m² VKF kommen. Das würde für die Johannis-
straße eine mögliche Verlagerung des Einzelhandelschwerpunktes Richtung Altstadt bedeu-
ten. Dem steht allerdings der Bau des Kinderhospitals im südlichen Teil der Johannisstraße 
gegenüber (vgl. Abbildung 39). 
Auch im Bereich der Großen Straße lassen sich Konzentrationstendenzen erkennen. Sowohl 
durch die Etablierung der Kamp Promenade als auch durch die umfassende Erweiterung von 
Lengermann + Trieschmann sowie u. a. der Umzug von C&A erfolgte eine Stärkung des süd-
lichen Teils der 1a-Lage, Große Straße. Ein weiterer Schritt in diese Richtung stellt die ge-
plante Erweiterung der Kamp Promenade Richtung Norden dar. Durch den Abriss eines ehe-
maligen Woolworth Gebäudes und die Integration eines geplanten Neubaus in die Centerkon-
zeption gelingt der direkte Anschluss der Kamp Promenade an die Große Straße auch im 
nördlichen Eingangsbereich.  
Mit Blick auf die Konzentration der Einzelhandelsfunktion im Zentrum der Osnabrücker Alt-
stadt ist es aus Sicht der Stadtplanung sowie des Citymanagements notwendig die anderen 
Stadtbereiche der Osnabrücker Altstadt durch die Entwicklung eines eigenständigen Profils zu 
stärken. Erste Ansätze bzw. Lesarten sind bspw.: 543 
 Kranstraße: hochwertiges Angebot, 
 Redlingerstraße/Reichweinplatz: familienfreundlich, independent, 
 Große Straße + Kamp Promenaden: „Shoppingmeile“, 
 Öwer de Hase: Wasser und Aufenthaltsqualität, 
 Johannisstraße: Nahversorgung, IT-Kompetenz, 
 Hasestraße: älteste Einkaufsstraße Osnabrücks, 
 Nördliche Altstadt: Tourismus. 
                                                     
542  Fotos: Tanja Korzer am 14.03.2011.  
543  Vgl. Gespräch am 14.03.2011 mit Iris Pohl, Citymanagement Osnabrück und Heiner Steinbrink, Wirtschaftsförderung 
Osnabrück GmbH. 
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Abbildung 39: Darstellung ausgewählter städtebaulicher sowie funktionaler Bezüge in Osnabrück und Lageplan Kamp Pro-
menade544 
5.3.2.2 Performance der Kamp Promenade 
Die Umsätze der Mieter der Kamp Promenade haben sich positiv entwickelt.545 Auf Basis 
einer aktuellen Studie546, welche durch eine Online-Befragung die Bewertung der Umsatzleis-
tung von Shoppingcenter Mietern (z. B. Einzelhandelsunternehmen, Gastronomiebetriebe 
sowie Dienstleister) analysierte, erreichte die Kamp Promenade den Rang 67 im Ranking von 
ca. 200 deutschen Shoppingcentern. Die Durchschnittsbewertung lag mit 2,67 über dem Mit-
telwert von 2,76 und bestätigt damit die Aussage der Centermanagerin. 
Die Mietflächen sind bis auf wenige Leerstände, die teilw. auch auf benachbarte Leerstände 
im nördlichen Bereich zurück zuführen sind, gut belegt. Die Mieterfluktuation ist gering 
(ca.5%, langfristige Mieter schließen einen Fünf- bis Zehnjahres-Mietvertrag ab.). Saturn als 
wichtiger Ankermieter ist bereits seit der Eröffnung in der Kamp Promenade ansässig. TK 
Maxx besetzte die durch Karstadt freigewordene (nach Ablauf des Fünfjahres-Vertrages) 
Mietfläche. Der vollständige Mieterbesatz ist der folgenden Tabelle zu entnehmen:  
                                                     
544  Eigene Darstellung. 
545  Gespräch am 15.03.2011 mit Nicole Schmidt, Mall Management Osnabrück GmbH. 
546  ECOSTRA 2011:12. 
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Tabelle 16: Mieterbesatz der Kamp Promenade Osnabrück547 
Nach anfänglichen Schwierigkeiten sind derzeit die Büroetagen fast vollständig vermietet 
(mögliche weitere Mieter: Universität Osnabrück und Imtech Deutschland GmbH & Co. KG). 
Die Flächengrößen entsprechen auch sieben Jahre nach der Eröffnung den generellen Anfor-
derungen an die Größe der Verkaufsfläche. Aktuell werden kleinere Flächen, um die 100 m², 
stärker nachgefragt. Grundrissveränderungen innerhalb der Mietflächen sind in den abge-
steckten Rahmenbedingungen (wie z. B. benachbarte Mieter, Zuschnitt der vorhandenen Flä-
che) möglich.  
Die durchschnittliche Verweildauer im Center beträgt ca. 1h. 548 
5.3.2.3 Integration der Kamp Promenade in die Osnabrücker Innenstadt  
Sowohl städtebaulich/architektonisch als auch funktional ist die Kamp Promenade gut in das 
städtische Umfeld integriert. 
Die nur teilweise und in einzelne Gebäude gegliederte Bebauung der ca. 5 500 m² Grundflä-
che nimmt die Kleinteiligkeit der Altstadt auf. Das bauliche Ensemble, welches aus einer 
                                                     
547  Eigene Darstellung auf Basis der Informationen vgl. KAMP PROMENADE 2011. 
548  Vgl. Gespräch am 15.03.2011 mit Nicole Schmidt, Mall Management Osnabrück GmbH. Im Vergleich dazu ergab eine 
Kundenbefragung in Nova Eventis, Günthersdorf bei Leipzig, dass ca. 50% der Besucher sich zwischen 2h und 3h im 
Shoppingcenter aufhalten [Kundenbefragung 2011 im Rahmen der Langzeitstudie „Großprojekte und innerstädtischer 
Einzelhandel“ des Institutes für Stadtentwicklung und Bauwirtschaft, Universität Leipzig]. Eine von MÜLLER-
HAGEDORN durchgeführte Studie zu Wirkungen von Shoppingcentern am Beispiel der Kö-Galerie in Düsseldorf, der 
Neumarkt-Galerie sowie dem Hürth-Park in Köln zeigte, dass bei den innerstädtisch gelegenen Shoppingcentern die 
Verweildauer der Kunden kürzer ausfällt (z. B. verweilen ca. 46% der Kunden der Kö-Galerie zwischen 15 und 30 
Min. in der Neumarkt-Galerie sind es sogar 51% der Kunden. Dagegen beläuft sich der Anteil der Kunden, die zwi-
schen zwei und vier Stunden im Center verweilen zwischen 4% in der Neumarkt-Galerie und 8% in der Kö-Galerie; im 
Hürth-Park liegt der Wert bei ca. 20% der Kunden) [MÜLLER-HAGEDORN 2003: 30; 57]. Eine generalisierbare Aus-
sage zur durchschnittlichen Verweildauer in Shoppingcentern liegt derzeit auf Basis wissenschaftlicher Erkenntnisse 
nicht vor.  
Ge-
schoss 
Mieter/Bezeichnung  Branche (nach BBE) Bedarfshorizont 
EG KULT; TK maxx (über zwei Etagen); 
Esprit 
Bekleidung/Wäsche mittelfristig 
 Nanu Nana;  GPK/Hausrat/Geschenkartikel mittelfristig 
 Onur Handy Shop; E Plus; Vodafone UE/Telekommunikation/PC/ 
Musikalien 
langfristig 
 Saturn (über zwei Etagen) Elektro/Elektrogeräte/Leuchten langfristig 
 Street – Tolle Schuhe Schuhe mittelfristig 
 Bäckerei Bosse Bäckerei/Metzgerei kurzfristig 
 Tchibo; Tee Gschwender Nahrungs- und Genussmittel kurzfristig 
 L-zwo; axxessa; 360°; Engbers / Emilio 
Adani 
Bekleidung/Wäsche und  
Schuhe 
mittelfristig 
 Cut & Color Dienstleistung 
 Eiscafé Toscani; Wok-Express; Starbucks 
Coffee Gastronomie 
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Blockrandschließung (mit Passagendurchwegung) und drei weiteren voneinander unabhängi-
gen Baukörpern besteht, lässt eine offene, an die Charakteristik des bestehenden Stadtraums 
angepasste Raumfigur entstehen. Die axiale Ausrichtung der Haupteinzelhandelslage der Os-
nabrücker Innenstadt (entlang der Großen Straße) konnte in die Fläche entwickelt werden. 
Eine 24-stündige Durchwegung ist möglich. 
    
Abbildung 40: Kamp Promenade, Osnabrück549 
Die Fassaden der jeweiligen Gebäudeteile öffnen sich einerseits durch einen hohen Glasanteil 
und andererseits durch die Anordnung der Ein- und Ausgänge zum Platzraum, welcher die 
Funktion der klassischen Mall als Verteiler- und Steuerungsraum übernimmt. Allerdings las-
sen hier, die sich ergebenden differenzierten Verbindungen mit benachbarten Stadträumen 
und Funktionen einen individuellen Bewegungsfluss der Passanten bzw. Kunden zu.  
Die Kamp Promenade ist sehr gut an den ÖPNV angebunden, der zentrale Haltepunkt Neu-
markt, der von etwa 20 Buslinien bedient wird, liegt in ca. 100 Meter Entfernung.  
Das Parkangebot der Kamp Promenade mit ca. 245 Stellplätzen (Tiefgarage) ist Teil des städ-
tischen Parkraumkonzeptes (bspw. bezogen auf das Parkleitsystem, die Preisgestaltung).  
Die Diskussion städtischer Interessen und der Interessen des Centermanagements (in der Pha-
se des Centerbetriebs) findet im Wesentlichen auf Ebene des Citymarketings statt. Das Cen-
termanagement ist Mitglied des Osnabrücker Citymarketings (OSM). Der Arbeitskreis City-
marketing ist dabei die Plattform für eine regelmäßige Zusammenarbeit zwischen Centerma-
nagement und Citymarketing sowie Citymanagement (z. B. im Rahmen der Organisation von 
Events / Veranstaltungen wie Moonlight-Shopping, Weihnachtsmarkt, Einkaufsgala.  
5.3.2.4 Synergien zwischen Shoppingcenter und Stadt 
Eine umfängliche Verlagerung von Einzelhandelsangeboten fand durch die Ansiedlung der 
Kamp Promenaden nicht statt. Lediglich ein Schuhgeschäft verlagerte seinen Geschäftssitz 
aus der Großen Straße in die Kamp Promenade. 550 In den meisten Fällen kam es zu Neuan-
siedlungen (in der Kamp Promenade), die durch das Angebot fehlender Flächenzuschnitte den 
Branchen- bzw. Sortimentsmix der Osnabrücker Innenstadt verbesserten. Zudem war der Bau 
der Kamp Promenade eine Initialzündung für neue Entwicklungsmaßnahmen des lokalen Ein-
zelhandels in der Osnabrücker Innenstadt. Bspw. kam es u. a. zu einer umfassenden Erweite-
rung des lokalen Textilanbieters Lengermann + Trieschmann, so dass sich besonders der süd-
liche Teil der Altstadt in den letzten Jahren zu einem starken Einzelhandelspol entwickelte. 
Ein aktuelles Gutachten der CIMA Beratung und Management GmbH bescheinigt der Innen-
stadt Osnabrücks noch weiteren Bedarf an Verkaufsfläche z. B. bei Sortimenten wie Spielwa-
ren sowie Elektro- und Unterhaltungselektronik. 551 
                                                     
549  Foto1: Tanja Korzer am 14.03.2011; Fotos 2 und 3: Marit Müller am 23.08.2006. 
550  Vgl. Gespräch am 14.03.2011 mit Iris Pohl, Citymanagement Osnabrück und Heiner Steinbrink, Wirtschaftsförderung 
Osnabrück GmbH. 
551  Vgl. ebenda. 
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Die Kamp Promenade ist kein autonom funktionierendes Shoppingcenter, sie versteht sich als 
Teil des innerstädtischen Einzelhandelsnetzes552. Somit bestehen spürbare Wechselbeziehun-
gen zwischen der Entwicklung des städtischen und des centerinternen Einzelhandels. Deutlich 
wird das bspw. an der schlechten Vermietbarkeit von Verkaufsflächen der Kamp Promenade, 
welche sich im Bereich von Leerständen in nördlicher Nachbarschaft des Centers (ehem. 
Woolworth Gebäude) befinden. Ein Abriss des Bestandsgebäudes und die Neubebauung des 
vakanten Grundstückes als Erweiterung der Kamp Promenade mit Aufweitung der Sichtachse 
zur Großen Straße sind allerdings geplant.  
Während der Filialisierungsgrad der tradierten Einzelhandelslagen bei ca. 66% liegt, bestehen 
die Mieter der Kamp Promenade fast zu 100% aus Filialisten. Das lässt die Interpretation zu, 
dass der lokal ansässige Einzelhandel trotz der Ansiedlung des Shoppingcenters seinen ange-
stammten Standorten treu geblieben ist und dass sich durch die Kamp Promenade vor allem 
fehlende, nachgefragte Filialisten in Osnabrück angesiedelt haben.  
Veränderungen der Mieten in den, dem Shoppingcenter benachbarten Einzelhandelslagen 
konnten nicht festgestellt werden. 
5.3.2.5 Wesentliche Merkmale der Centeransiedlung Kamp Promenade 
 Offene Baustruktur (24h Durchwegung), dadurch starke Vernetzung mit dem städ-
tischen Umfeld, 
 hoher Filialisierungsgrad, 
 direkte Anbindung an die 1a-Lage und deren Erweiterung (1b-Lage). 
                                                     
552  So wird bspw. auch im Märkte- und Zentrenkonzept für Osnabrück 2009 die Kamp Promenade mit Saturn als inner-
städtisch wichtiger Magnetbetrieb, neben Lengermann + Trieschmann, Kaufhof und C&A sowie Peek & Cloppenburg, 
H&M etc., benannt [vgl. CIMA 2009: 59.].  
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5.3.3 Reschop Carré – Hattingen 
Tabelle 17: Eckdaten zur Projektstudie Reschop Carré, Hattingen553 
5.3.3.1 Städtebauliche sowie handelsbezogene Ausgangssituation 
Die Innenstadt Hattingens ist durch einen historischen Altstadtbereich im Süden und einen 
städtebaulich sowie architektonisch jüngeren nördlichen Bereich gekennzeichnet.  
Die Hauptgeschäftslage, entlang der Heggerstraße, verbindet von Nord nach Süd die zwei 
Stadtbereiche; im südlichen Teil als 1a-Lage im nördlichen Teil als 1b-Lage. Im Norden be-
endet ein Platanen-Boulevard die Heggerstraße. Das Reschop Carré mit einer neu geschaffe-
nen Platzsituation bildet den südlichen Abschluss des Innenstadtbereiches in Verlängerung 
der 1a-Lage, wobei dieser Abschnitt von ca. 70m zwischen großer Weilstraße und dem 
Reschop Carré zur Zeit als unattraktiv einzuschätzen ist. Die Schließung des dort ansässigen 
Hertie Warenhauses beschleunigte bereits ablaufende Trading down-Prozesse. Die Entwick-
lung des Reschop Carrés (Eröffnung vier Monate vor Schließung des Warenhauses) in räum-
licher Nachbarschaft konnte diesen Trend etwas abfangen. 554  
                                                     
553  Eigene Darstellung auf Basis der Informationen vgl. HATTINGEN 2011. 
554  Aus Sicht der Wirtschaftsförderung und der Stadtplanung war der Bau des Reschop Carrés somit ein Glücksfall. [vgl. 
Gespräch am 23.03.2011 mit Gerhard Rohde; Fachbereichsleiter Stadtentwicklung, Bauordnung und Stadtverkehr so-
Projektdaten im Überblick 
Einwohner 60 630 (2000) 
55 963 (2010) 
Zentralörtliche Einordnung Mittelzentrum 
Bundesland Nordrhein Westfalen 
Name des Centers Reschop Carré 
Entfernung des Centers zur 1a-Lage ca. 50 Meter 
Eröffnung des Centers 2009 
Projektentwickler CONCEPTA Projektentwicklung GmbH 
Verwaltung/Management EPM Assetis GmbH 
Verkaufsfläche Innenstadt ca. 26 000 m² 
Verkaufsfläche Center ca. 10 000 m² 
Parkierung Parkhaus 
Parkplätze ca. 320 
Kaufkraftindex (Gesamtstadt) 106,2 (2008) 
Einzelhandelszentralität 79 (1999) 
80,6 (2005) 
74 (2009) 
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Für das Gelände und Gebäude des Warenhauses wird derzeit über eine Kauflandniederlassung 
mit ca. 6 500 m² VKF verhandelt. Eine entsprechende Umsetzung würde die Ausbildung bzw. 
Erweiterung des gewachsenen südlichen Einzelhandelsschwerpunktes (durch das ehem. Her-
tie-Warenhaus) im Zusammenspiel mit dem Reschop Carré befördern. 
   
Abbildung 41: Foto1: Langenberger Straße, Foto 2 und 3: im Bereich des Kirchplatzes in der Hattinger Altstadt555 
Die Baustruktur des nördlichen Teils der Heggerstraße (1b-Lage) weist unterschiedliche städ-
tebauliche Qualitäten und Maßstabsdimensionen auf. Das heißt die Bausubstanz bietet Flä-
chen für kleinteilig inhabergeführten bis großflächigen Einzelhandel (wie z. B. Rewe, Wool-
worth, Voegele), wodurch die Ausprägung einer eigenen Charakteristik (ergänzt durch beglei-
tende Wohnfunktionen) sichtbar ist. Die Gestaltung des öffentlichen Raums weist Defizite 
auf, die durch Investitionen (in Höhe von rund 1. Mio EUR) in die Erneuerung des Straßenbe-
lags und die Stadtmöblierung seitens der Stadt behoben werden sollen556. In den rückwärtigen 
Bereichen (östlich und westlich) der nördlichen Heggerstraße befinden sich wesentliche öf-
fentliche Funktionen wie z. B. das Rathaus mit Teilen der Stadtverwaltung, das Finanzamt, 
die Post sowie öffentliche Parkplätze in der Größenordnung von ca. 629 Stellplätzen (Park-
platz Roonstraße, Parkplatz Rathausplatz und Altstadt-Parkhaus).  
Das Einzelhandelsangebot im Zentrum der Altstadt ist vor allem durch kleinteiligen Einzel-
handel (aufgrund der historischen Bausubstanz) und durch eine Vielzahl von 
Gastronomiebetrieben geprägt. 557 Um den Obermarkt hat sich ein stabiler hochwertiger Ein-
zelhandelsbesatz ausgebildet (1a-Lage). Sowohl östlich, im Bereich Krämersdorf, als auch 
westlich des Haupteinkaufsbereiches, im Georgsviertel muss sich der Einzelhandel mit gerin-
geren Passantenfrequenzen auseinandersetzen, was sich in der Ausweisung als B- und teilwei-
se C-Lagen äußert.   
                                                                                                                                                                     
wie Astrid Hardtke, Wirtschaftsförderung, Stadtmarketing und Touristik der Stadt Hattingen und Georg Hartmann, 
Marketing, Hattingen]. 
555  Fotos: Tanja Korzer am 23.03./24.03.2011. 
556  Gespräch am 23.03.2011 mit Gerhard Rohde; Fachbereichsleiter Stadtentwicklung, Bauordnung und Stadtverkehr 
sowie Astrid Hardtke, Wirtschaftsförderung, Stadtmarketing und Touristik der Stadt Hattingen. 
557  Hattingen ist als traditionelles Ausflugsziel im umliegenden Ruhrgebiet bekannt.  
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Abbildung 42: Darstellung ausgewählter städtebaulicher sowie funktionaler Bezüge in Hattingen und Lageplan Reschop 
Carré558 
5.3.3.2 Performance des Reschop Carrés 
Das Reschop Carré wurde 2009 eröffnet. Innerhalb dieses kurzen Zeitraumes haben sich laut 
Aussage des Centermanagements die Umsätze im Center gut entwickelt.559 Die Bewertung der 
Umsatzleistung durch Mieter des Shoppingcenters fiel dagegen mit einer Durchschnittsbewer-
tung von 4,5 unterdurchschnittlich schlecht aus.560  
Mit Umsetzung des Reschop Carrés erfolgte u. a. die Ansiedlung von Ankermietern wie z. B. 
Saturn, H&M und C&A in der Hattinger Altstadt. Es fanden bisher keine Mieterwechsel statt. 
Folgende Tabelle zeigt den gesamten Mieterbesatz im Shoppingcenter:  
                                                     
558  Eigene Darstellung. 
559  Vgl. Gespräch am 23.03.2011 mit Jörg Waldrich, Center Manager Reschop Carré, Hattingen. 
560  ECOSTRA 2011: 14. Einschränkend ist zu sagen, dass die Eröffnung des Reschop Carrés erst zwei Jahre zurück liegt 
und die Meinungsäußerung von lediglich zwei Mietern keine allgemeingültige Bewertung zulassen. 
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Tabelle 18: Mieterbesatz des Reschop Carrés561 
5.3.3.3 Integration des Reschop Carrés in die Hattinger Innenstadt  
Das Reschop Carré entstand auf dem Gelände des ehemaligen Busbahnhofs der Stadt Hattin-
gen sowie auf dem Bereich eines ehemaligen öffentlichen Parkhauses. Durch den Bau des 
Shoppingcenters konnte eine städtebaulich unbefriedigende Situation verbessert werden 
(Stichwort Stadtreparatur).562  
Das Gebäudeensemble bildet eine sichtbare Raumkante zu den Umgehungsstraßen Martin-
Luther-Straße und August-Bebel-Straße aus. Damit wird ein deutlicher Stadteingang definiert. 
                                                     
561  Eigene Darstellung auf Basis der Informationen vgl. RESCHOP CARRÉ 2011. 
562  Vgl. Gespräch am 23.03.2011 mit Gerhard Rohde; Fachbereichsleiter Stadtentwicklung, Bauordnung und Stadtverkehr 
sowie Astrid Hardtke, Wirtschaftsförderung, Stadtmarketing und Touristik der Stadt Hattingen. 
Ge-
schoss 
Mieter/Bezeichnung  Branche (nach BBE) Bedarfshorizont 
UG Saturn Elektro/Elektrogeräte/Leuchten langfristig 
EG H&M; C&A; KULT; s.Oliver; mister*lady;  Bekleidung/Wäsche mittelfristig 
 Deichmann Schuhe mittelfristig 
 PW Tobacco; Thalia PBS/Zeitungen/Zeitschriften/Bücher kurzfristig 
 Carré Apotheke Drogerie/Parfümerie/Apotheke/ 
Sanitätshaus 
kurzfristig 
 Vodafone; The Phone House UE/Telekommunikation/PC/ 
Musikalien 
langfristig 
 Kamps Bäcker/Metzger kurzfristig 
 SUPER CUT; BogestraKundencenter; Post-
annahmestelle; Mister Minit;  Dienstleistung 
 Döner-Haus Dest; Pizzaria Tasfirin, Hotalo Gastronomie 
OG H&M; C&A; Takko Fashion; Ernsting´s 
family Bekleidung/Wäsche mittelfristig 
 McPaper PBS/Zeitungen/Zeitschriften/Bücher kurzfristig 
 dm Drogeriemarkt Drogerie/Parfümerie/Apotheke/ 
Sanitätshaus 
kurzfristig 
 Xenos; KODi GPK/Hausrat/Geschenkartikel mittelfristig 
 Ibuy; Base UE/Telekommunikation/PC/ 
Musikalien 
langfristig 
 Nagelstudio TM Nails Dienstleistung 
 Meyerbeer-Coffee; Gelateria Venezia  Gastronomie 
OG Stadtbibliothek, Gesundheitszentrum   
2.-4. OG Parken   
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Eine Fußgängerbrücke verbindet die Altstadt und Reschop Carré mit dem südlich angrenzen-
den Stadtquartier und dem öffentlichen Nahverkehr (S-Bahn, Straßenbahn).  
Zur Innenstadt öffnet sich das Reschop Carré und formuliert durch die Aufteilung in mehrere 
Gebäudeteile mit unterschiedlicher Fassadengestaltung sowie Materialität eine öffentliche 
Platzsituation (vgl. Abbildung 43). Die Maßstäblichkeit der Nachbarbebauungen wird aufge-
nommen bzw. teilw. durch den eingeschossigen Anbau an das Hertie-Warenhaus 
heruntergebrochen. 
   
  
Abbildung 43: Foto 1 – 3: öffentliche Platzsituation Reschop Carré, Foto 4 und 5: Fußgängerbrücke zwischen ÖPNV und 
Innenstadt (über Reschop Carré) sowie Raumkante des Reschop Carrés zu den Umgehungsstraßen 563 
Die Fassaden zeichnen sich durch eine hohe Transparenz aus. Die Anordnung der Ein- und 
Ausgänge ist zum Platz hin orientiert.  
Bestandteil der Integration des Reschop Carrés in die Wegeverbindungen zwischen ÖPNV-
Anschlüssen und Altstadt war der Abriss der bestehenden Fußgängerbrücke und die Einbin-
dung der Passantenströme (von den ÖPNV-Haltepunkten der Straßenbahn und der S-Bahn) in 
das Erschließungssystem des Shoppingcenters (Treppen, Rolltreppen, Fahrstuhl). Eine 24h-
Durchwegung wurde zwischen Shoppingcenter-Entwickler/-Betreiber und Stadtverwaltung 
vereinbart (vgl. Abbildung 43).  
Das Parkplatzangebot des Reschop Carrés ist Bestandteil des Parkraumkonzeptes der Stadt 
Hattingen (Preisanpassung), zumahl der Bau des Shoppingcenters den Abriss eines bestehen-
den Parkhauses voraussetzte. 
Nach der Realisierung des Reschop Carrés findet eine regelmäßige Zusammenarbeit zwischen 
Stadtplanung bzw. -verwaltung und Centermanagement auf Ebene des Stadtmarketings statt. 
Sowohl das Centermanagement als auch die Wirtschaftsförderung der Stadt Hattingen sind 
Mitglieder im Arbeitskreis Innenstadt. Dieser wird vom Citymarketing geleitet. Darüber hin-
aus  bieten konkrete Aktionen und Events Anlässe für eine punktuelle projektbezogene Ko-
operation. 
                                                     
563  Fotos: Tanja Korzer am 23.03./24.03.2011. 
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5.3.3.4 Synergien zwischen Shoppingcenter und Stadt 
Im Zuge der Realisierung des Reschop Carrés verlagerten zwei Einzelhandelsunternehmen, 
Deichmann und Ernstings family, ihre Standorte in das Shoppingcenter. Entstehende Leer-
stände innerhalb der traditionellen Geschäftslagen konnten aufgrund eines verstärkten An-
siedlungsinteresses verschiedener Einzelhandelsunternehmen (z. B. Tamaris, Jack Wolfskin 
und Vögele) zeitnah vermietet werden. Im Reschop Carré selbst konnten sich vorwiegend 
ergänzende Branchen bzw. Sortimente zum tradierten Einzelhandelsangebot der Innenstadt 
ansiedeln (z. B. Saturn, C&A, H&M (als Anbieter für „junge Mode“), da für diese Anbieter 
bis dahin die entsprechende Flächenangebote in der Hattinger Innenstadt fehlten. Anfängliche 
Bedenken der lokalen Händlerschaft in Bezug auf den Bau des Shoppingcenters sind einer 
positiven Einstellung gewichen. 564 Das aktuelle Einzelhandelsgutachten (Stadt + Handel) be-
scheinigt der Stadt darüber hinaus Angebotslücken in den Bereichen Sport, Möbel sowie 
Haushaltswaren. 565 
Da das Reschop Carré nicht als autonom funktionierendes Shoppingcenter konzipiert wurde, 
ist es mit den Entwicklungen des gesamten Einzelhandelsstandortes Innenstadt verbunden. 
Die bereits vorhandenen Kundenströme werden durch das ergänzende Einzelhandelsangebot 
des Reschop Carrés in Verlängerung der 1a-Lage aufgefangen und möglicherweise umge-
lenkt, so dass nach wie vor die gesamte Heggerstraße mit dem neuen Schwerpunkt im Süden 
als Einkaufsdestination wahrgenommen wird.566 
Die Schließung des direkt benachbarten Hertie-Warenhauses (vier Monate nach Eröffnung 
des Reschop Carrés) hatte keine spürbaren Auswirkungen auf die Etablierung des Reschop 
Carrés, wobei sich die Anbindung des Shoppingcenters an die 1a-Lage entlang der Langen-
berger Straße durch den Wegfall des Warenhausangebotes verschlechterte. Eine Revitalisie-
rung des Hertie-Gebäudes durch die Ansiedlung von Kaufland könnte (aus Sicht der Stadt 
sowie des Centermanagements) eine Attraktivitätssteigerung für diesen Bereich bedeuten.  
In Bezug auf die Nutzungsmischung bot der Bau des Reschop Carrés der Stadtverwaltung die 
Möglichkeit, die städtische Bibliothek an einem innerstädtisch zentralen Standort anzusiedeln. 
Aus Sicht der Stadtplanung und der Wirtschaftsförderung erzeugte die Entwicklung des 
Reschop Carrés einen positiven Entwicklungsschub für die Innenstadt und die Innenstadtein-
zelhändler.567 
  
                                                     
564  Vgl. Gespräch am 23.03.2011 mit Gerhard Rohde; Fachbereichsleiter Stadtentwicklung, Bauordnung und Stadtverkehr 
sowie Astrid Hardtke, Wirtschaftsförderung, Stadtmarketing und Touristik der Stadt Hattingen. Vielmehr konnte bspw. 
der lokale Elektrofachhändler von der Saturn-Ansiedlung profitieren. 
565  Vgl. MASTERPLAN EZH HATTINGEN 2010: 56. 
566  Vgl. Gespräch am 24.03.2011 mit Georg Hartmann, Marketing, Hattingen. 
567  Vgl. Gespräch am 23.03.2011 mit Gerhard Rohde; Fachbereichsleiter Stadtentwicklung, Bauordnung und Stadtverkehr 
sowie Astrid Hardtke, Wirtschaftsförderung, Stadtmarketing und Touristik der Stadt Hattingen. 
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5.3.3.5 Wesentliche Merkmale der Centeransiedlung Reschop Carré 
 Offene Baustruktur (24h Durchwegung), dadurch starke Vernetzung mit dem städ-
tischen Umfeld durch Ausbildung eines öffentlichen Platzraumes, 
 Stadteingang für ÖPNV-Nutzer (Frequenzerhöhung), 
 hoher Filialisierungsgrad, 
 Etablierung einer öffentlichen Funktion (Stadtbibliothek), 
 Verlängerung der 1a-Lage als1b-Lage. 
5.4 Zwischenfazit 
Im Fokus der Forschungsfrage: Welche Maßgaben der Entwickler/Betreiber sowie einzelner 
Einzelhandelsunternehmen unterstützten den Erfolg einer Einzelhandelsunternehmung? zeigte 
die Befragung von Projektentwicklern/Betreibern, dass im Sinne des wirtschaftlichen Erfolgs 
i. d. R. geschlossene großflächige Shoppingcenter ein autonomes Agieren ermöglichen. Damit 
verbunden ist eine Verkaufsflächengröße von mind. 15 000 m², ein möglichst vollständiger 
Branchenmix sowie ein ausgewogener Filialisierungsgrad (vgl. Kap. 5.1.2.2). Wie allerdings 
in Kap. 4.1 bereits erläutert, hängt der Erfolg einer Einzelhandelsunternehmung, in diesem 
Fall des Shoppingcenters, zunehmend von einer fokussierten Zielgruppenansprache bei sich 
weiter ausdifferenzierenden Bedürfnissen der Kunden ab.  
Tabelle 19: Erfolgsbestimmende Kriterien und strategische Entscheidungen aus der Perspektive der Projektentwick-
ler/Betreiber568 
Dabei spielt der Standort Innenstadt eine wesentliche Rolle. Die Etablierung offener Center 
mit einer geringeren Verkaufsfläche vergrößert zwar einerseits das unternehmerische Risiko, 
vergrößert andererseits aber auch die Authentizität des Shoppingcenters als Teil der innerstäd-
                                                     
568  Eigene Darstellung. 
Erfolgsbestimmende Kriterien aus der Perspektive der 
Projektentwickler/Betreiber 
strategische Entscheidungen  
Shoppingcenter Entwicklungsphilosophien 
Verkaufsflächengröße,  
Branchenmix,  
Filialisierungsgrad, 
Baustruktur (offen/geschlossen) 
Autonomie versus Authentizität, 
Kopplungssynergien 
Einzelhandelsunternehmen innerhalb der Branche Beklei-
dung/Wäsche, 
Einzelhandelsbetrieben der Branche Bekleidung / Wäsche 
und der Branche Sportartikel/Fahrräder/Camping, 
Einzelhandelsunternehmen innerhalb der Branche Nah-
rungs- und Genussmittel, 
Einzelhandelsunternehmen der Branchen Droge-
rie/Parfümerie/Apotheke/Sanitätshaus sowie Nahrungs- 
und Genussmittel, 
Einzelhandelsunternehmen der Branchen Beklei-
dung/Wäsche sowie Uhren/Schmuck/Accessoires 
Branchenmix und Lage der Mieter mit Blick auf Erfah-
rungswerten zu Kopplungssynergien optimieren. 
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tischen Einzelhandelslandschaft. Wesentlicher Bestandteil der Gestaltung des Angebotes in 
Einzelhandelsagglomerationen wie Shoppingcentern ist die Berücksichtigung der jeweiligen 
Kopplungssynergien, welche zwischen den einzelnen Einzelhandelsunternehmen durch Ein-
kaufskopplungen der Kunden erzeugt werden können (vgl. Tabelle 19).  
Im Sinne der Stadtentwicklungsplanung steht die Schaffung von Synergien zwischen Einzel-
handelsniederlassung (sprich Shoppingcentern) und benachbarten Einzelhandelslagen an ers-
ter Stelle der innerstädtischen Einzelhandelsentwicklung. Dabei spielen die offenen bzw. 
halboffenen Shoppingcenter Strukturen der analysierten Projektstudien (Hattingen und Os-
nabrück, vgl. Kap. 5.3) eine maßgebliche Rolle. Bei deren Untersuchung wurde deutlich, dass 
vor allem Kriterien wie die Dimensionierung und Strukturierung des Baukörpers, die Gestal-
tung des Mallraums, die Verkaufsfläche, der Branchen- und Sortimentsmix, der 
Filialisierungsgrad, die Ankermieter, die architektonische Gestaltung sowie die Lage der Ein- 
und Ausgänge Berücksichtigung finden müssen, da sie entscheidenden Einfluss auf die Er-
schließung möglicher Synergiepotenziale haben.  
Tabelle 20: Kriterien bezüglich des Wechselspiels zwischen Shoppingcenter und städtischem Kontext sowie entsprechende 
strategische Entscheidungen569 
 
  
                                                     
569  Eigene Darstellung. 
Kriterien aus der Perspektive der Stadtentwicklungs-
planung  
Anforderungen/Zielstellungen an eine erfolgreiche 
Innenstadtentwicklung 
Erschließung von Synergien zwischen Shoppingcenter und städtischem Kontext 
Dimensionierung und Strukturierung des Baukörpers, 
Gestaltung des Mallraums vs. öffentlicher Raum, 
Verkaufsfläche, 
Branchen- und Sortimentsmix, 
Filialisierungsgrad, 
Ankermieter, 
architektonische Gestaltung, 
Lage der Ein- und Ausgänge. 
Umsetzung von Einzelhandelskonzeptionen, welche 
gezielt die Symbiose zwischen Einzelhandel und städti-
schem Kontext fördern. 
Gestaltung und Bespielung des Mallraums als quasi öf-
fentlichen Raum 
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6 Ableitung eines Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter und eines Zielkata-
logs innerstädtische Einzelhandelsentwicklung 
6.1 Methodisches Vorgehen 
Welche Ziele sowie Handlungsfelder und -erfordernisse leiten sich aus den Erfolgsfaktoren 
der Shoppingcenter Entwicklung und Betreibung, unter Berücksichtigung der Wechselbezüge 
zum städtischen Kontext, ab und lassen sich im Sinne einer wirtschaftlich tragfähigen und 
nachhaltigen innerstädtischen Einzelhandelsentwicklung auf Klein- und Mittelstädte übertra-
gen? 
Die vorangegangenen Kapitel zeigen diesbezüglich eine große thematische Bandbreite auf, 
welche durch unterschiedliche Erfolgsfaktoren sowohl aus Sicht der Stadtentwicklungspla-
nung als auch aus Sicht der Projektentwicklung/Betreibung von Shoppingcentern untersetzt 
wird (vgl. Kap. 3, 4, 5). Ziel dieses zentralen Arbeitsschrittes ist es, diese Erfolgsfaktoren 
zusammen zu führen und durch die Ableitung von Handlungsfeldern sowie -erfordernissen 
auf einer übertragbaren Abstraktionsebene zu systematisieren. Auf dieser Abstraktionsebene 
ist die Formulierung übertragbarer Ziele für die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung 
möglich. 
Abbildung 44: Vorgehensweise zur Ableitung eines Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter und eines Zielkatalogs innerstädtische 
Einzelhandelsentwicklung auf Basis der Abbildung 1570 
Die Abstraktion bzw. Systematisierung erfolgt in zwei Stufen: 
 Erstens – Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter: Die Themen sowie Kriterien der 
Analyse (Literaturrecherche und empirische Befunde) werden in einem Erfolgs-
faktorenset Shoppingcenter zusammengestellt (vgl. Anhang 7). 
 Zweitens – Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung: Darauf auf-
bauend findet eine Formulierung übergeordneter Zielstellungen für eine wirt-
schaftlich tragfähige und nachhaltige innerstädtische Einzelhandelsentwicklung 
statt.  
                                                     
570  Eigene Darstellung. 
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Ausgangslage/ 
Rahmenbedingungen 
im Spannungsfeld  
zwischen Klein- und 
Mittelstädten und 
Shoppingcentern 
Untersuchungs-
gegenstand Shop-
pingcenter: 
Analyse des Erfolgs 
von Shoppingcentern 
aus unterschiedlichen 
Akteursperspektiven 
Anwendungsbereich 
Klein- und Mittels-
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6.2 Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter 
Aus der Analyse der vorangehenden Kapitel (vgl. Kap. 3 bis 5) lassen sich eine Vielzahl von 
Shoppingcenter Erfolgsfaktoren identifizieren. Die bisher vor allem betriebswirtschaftlich 
orientierte Erfolgsfaktorenforschung zu Shoppingcentern wurde um die Perspektive der 
Stadtentwicklungsplanung erweitert, was sich im Folgenden Erfolgsfaktorenset widerspiegelt. 
Die Analyse machte deutlich, dass häufig, trotz unterschiedlicher Betrachtungsperspektiven 
wie bspw. von Projektentwicklern, Kunden oder der Stadtentwicklungsplanung, gleiche bzw. 
ähnliche Erfolgskriterien benannt werden (vgl. Anhang 7). Durch Überlagerung und inhaltli-
che Systematisierung der Erfolgsfaktoren konnten diese in vier Handlungsfelder mit zugeord-
neten inhaltlichen Schwerpunkten zusammengefasst werden (vgl. Anhang 7 und Tabelle 21): 
Handlungsfeld Gestalten und Verorten: 
 Stadträumliche Einbindung/architektonische Gestaltung/funktionale Vernetzung: 
  Standort und damit verbundene stadträumliche sowie funktionale Einbindung, Erreichbarkeit und 
damit verbundenes Parkplatzangebot 
  einheitliche Ausprägung von Strukturmerkmalen wie bspw. Bauweise/Architektur (geschlossenes 
vs. offenes Shoppingcenter) sowie architektonische Gestaltung (z. B. durch Aufnahme von Raum-
kanten, Traufhöhen, Fassadengestaltung), Gebäudedimensionierung und Atmosphäre/Ambiente 
  Lage und Anzahl der Ein- und Ausgänge, Kundenströme 
  Erzeugung eines Rundlaufs durch Lage der Magnetbetriebe 
 Gestaltung des Erschließungsraums 
  Öffentlichkeit versus Privatheit 
  Bespielung des Erschließungsraums des Shoppingcenters 
Handlungsfeld Handeln und Vermarkten 
 Anpassung an Zielgruppen und Kundenanforderungen 
  Nutzungskonzept/Funktionsmix 
  Unterhaltung/Events 
  Service/Personal/Dienstleistung/Convenience 
  Mieter- und Branchenmix 
  Attraktivität der Ankermieter 
  Erreichbarkeit/Parkplatzangebot 
  Preis-Leistungs-Verhältnis 
 Erzeugung von Synergie- und Agglomerationseffekten 
  Verkaufsflächengröße bzw. Geschäftsangebot 
  Branchen- und Sortimentsmix 
  Filialisierungsgrad/Ankermieter 
Handlungsfeld Vernetzen und Steuern 
 zentrales (Center)Management 
  einheitliches Geschäftsprinzip  
  abgestimmtes Marketing und Management 
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Handlungsfeld Beobachten 
 kontinuierliche Marktbeobachtung 
  Marktforschung (z. B. Mietpreis- und Werteentwicklung, Einzelhandelszentralität 
Tabelle 21: Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter571 
Die Formulierung der übergeordneten Handlungsfelder und Schwerpunkte dient als Abstrak-
tionsschritt zur Vorbereitung des Wissenstransfers von erfolgreicher Shoppingcenter Projekt-
entwicklung und Betreibung auf den städtischen Kontext. Denn über die Abstraktion wird die 
Formulierung übertragbarer Ziele für eine wirtschaftlich tragfähige und nachhaltige innerstäd-
tische Einzelhandelsentwicklung möglich. Die identifizierten Erfolgsfaktoren dienen der in-
haltlichen Untersetzung und zeigen dabei die Bandbreite möglicher Handlungsansätze für die 
Stadtentwicklungsplanung auf.  
  
                                                     
571  Eigene Darstellung 
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6.3 Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung 
Der Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung verbindet die Erkenntnisse der 
Erfolgsfaktorenanalyse mit den Anforderungen der Stadtentwicklungsplanung. Dazu findet 
ein Abgleich mit den aktuellen raumordnungspolitischen sowie -planerischen Zielen auf Bun-
desebene statt. Zudem erfolgt die Übersetzung der im Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter 
formulierten inhaltlichen Schwerpunkte in übertragbare Ziele für die Stadtentwicklungspla-
nung, unter Bezug auf die in Kap.6.2 identifizierten Erfolgsfaktoren.  
6.3.1 Gestalten und Verorten 
Tabelle 22: analytischer Bezugsrahmen zum Handlungsfeld Gestalten und Verorten 572 
Das Handlungsfeld Gestalten und Verorten nimmt inhaltlich Bezug auf die übergeordnete 
Raumordnungsplanung. Insbesondere die im Rahmen der Städtebauförderung formulierten 
Leitvorstellungen im Bereich des Stadtraums sowie dessen architektonischer Gestaltung wie 
z. B. Aufwertung des öffentlichen Raums und Sicherung der Stadtbaukultur und den durch 
die Gesetzgebung verankerten Rahmenbedingungen für Einzelhandelsansiedlungen bilden die 
Grundlage für die Ableitung folgender Ziele. 
  
                                                     
572  Eigene Darstellung. 
Übergeordnete Rahmenbedingungen/Zielstellungen 
Stadtentwicklungspolitik (vgl. Kap. 2.1.4): 
 Aufwertung des öffentlichen Raums 
 Sicherung der Stadtbaukultur 
normativ-rechtliche und informelle Rahmenbedingungen (vgl. Kap. 2.2.3), z. B.: 
 Einschränkung der Entwicklung großflächiger Einzelhandelseinrichtungen 
 Stärkung der Innentwicklung 
 Kommunales Abstimmungsgebot 
Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter 
stadträumliche Einbindung (Standort)/architektonische Gestaltung/funktionale Vernetzung:  
 Standort und damit verbundene stadträumliche Einbindung, Erreichbarkeit und damit verbundenes Parkplatzan-
gebot 
 einheitliche Ausprägung von Strukturmerkmalen wie bspw. Bauweise/Architektur (geschlossenes vs. offenes 
Shoppingcenter) sowie architektonische Gestaltung (z. B. durch Aufnahme von Raumkanten, Traufhöhen, Fas-
sadengestaltung), Gebäudedimensionierung und Atmosphäre/Ambiente 
 Lage und Anzahl der Ein- und Ausgänge, Kundenströme 
 Erzeugung eines Rundlaufs durch Lage der Magnetbetriebe 
Gestaltung des öffentlichen Raums: 
 Öffentlichkeit versus Privatheit 
 Bespielung des Erschließungsraums des Shoppingcenters 
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6.3.1.1 Stadträumliche Einbindung (Standort)/architektonische Gestaltung/funktionale Ver-
netzung 
Das übergeordnete Ziel im Handlungsfeld Gestalten und Verorten lautet: 
Shoppingcenter werden zunehmend in Innenstädten verwirklicht (vgl. Kap. 3.2.2). Dieser 
Trend ist ein deutliches Bekenntnis zu den Qualitäten der kompakten, nutzungsgemischten 
Stadt (z. B. in Bezug auf Architektur, Stadtraum und Urbanität) vor dem Hintergrund sich 
wandelnder Kundenbedürfnisse (vgl. Kap. 2.2.2).  
Das Einzelhandelsformat des Shoppingcenters erfährt in vielen Fällen eine Anpassung und 
wandelt sich so zunehmend von einer suburbanen zu einer urbanen Handelstypologie. Die 
entsprechende Auseinandersetzung mit dem Kontext findet vor allem in Bezug auf die Flä-
chendimensionierung, die architektonische, städtebauliche und funktionale Integration und 
Gestaltung (vgl. Kap. 3.3.2) statt. Das spiegelt sich vor allem in der Strukturierung der Ge-
bäudekubatur bis hin zur Realisierung offener Shoppingcenter Konzeptionen, in der Öffnung 
der Fassade oder der Anordnung sowie Anzahl der Ein- und Ausgänge wider. Diese Verände-
rung zeigt, dass die urbane Differenz des innerstädtischen Standortes sowie die verschiedenen 
Möglichkeiten der Nutzung und Erzeugung von Synergien zwischen Räumen, Funktionen 
und Akteuren positiven Einfluss auf die Akzeptanz und damit den Erfolg von Shoppingcen-
tern nehmen können. 
Sowohl die Stadtentwicklungsplanung als auch die Projektentwickler/Betreiber müssen sich 
der städtebaulichen urbanen Qualitäten der Innenstadt zunehmend bewusst werden und sie 
gemeinsam für diesen Standort weiterentwickeln. Daraus leitet sich das Unterziel 1 ab: 
Das funktionierende Gefüge eines Shoppingcenters ist eng mit der Architektur und der Bau-
struktur verbunden (vgl. Kap. 3.4.2). Als zentrales Organisationsprinzip dient dabei die Ge-
staltung eines räumlichen wie funktionalen (Erschließungs-)Rundlaufs, welcher durch das 
Wechselspiel von Ankermietern und ergänzenden Einzelhandelsangeboten sowie Dienstleis-
tungen gekennzeichnet ist.  
Bezogen auf den städtischen Kontext sollte es somit Ziel sein, einen kohärenten Rundlauf in 
hochwertiger städtebaulicher und architektonischer Qualität sowie mit einem kontinuierlichen 
aufeinander abgestimmten Einzelhandelsangebot (Schaffung einer ausgewogenen Balance 
zwischen Ankermietern, Frequenzbringern [häufig filialisiert] und attraktiven ergänzenden 
[häufig individuellen] Angeboten; vgl. auch Kap. 6.3.2) zu entwickeln. Dabei sollte in enger 
Zusammenarbeit zwischen Kommune (Politik/Stadtentwicklungsplanung) und Investor/ 
Projektentwickler/Betreiber eine Beurteilung der Passfähigkeit neuer Einzelhandelsangebote 
(immer im Verhältnis zum städtischen Kontext und zu den kommunalen stadtentwicklungs-
planerischen Zielstellungen) im Sinne der städtebaulichen, architektonischen und funktiona-
len Qualität eines Projektes u. a. durch Kriterien (vgl. auch Kap. 4.2.6) wie: 
 Aufnahme von Raumkanten sowie Traufhöhen der Umgebungsbebauung,  
 Dimensionierung und Strukturierung der Baukörper (in Grund- und Aufriss),  
 Fassadengestaltung (Öffnung zum Stadtraum) und Materialität sowie  
 Lage der Ein- und Ausgänge erfolgen. 
Entwicklung eines städtebaulich und architektonisch abgestimmten Einzelhandelsstandortes Innenstadt mit engen 
funktionalen Wechselbezügen. 
Qualitätssicherung der städtebaulichen, architektonischen und funktionalen Gestaltung des EZH-Standortes In-
nenstadt (Stichwort: Urbane Differenz, vgl. Kap. 4.2.5) 
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Daraus resultiert das Unterziel 2: 
6.3.1.2 Gestaltung des Erschließungsraums vs. öffentlichen Raums 
Entscheidendes Verbindungselement zwischen städtischen Funktionen wie bspw. Einzelhan-
del, Wohnen, Arbeiten ist der häufig über einen längeren Zeitraum gewachsene öffentliche 
Raum. Er ist Plattform für das, was gemeinhin als „urbanes öffentliches Leben“ bezeichnet 
wird (vgl. Kap. 4.2.5) und er ist Anknüpfungspunkt zu halböffentlichen bzw. privaten Bewe-
gungsräumen z. B. Passagen und Shoppingcentern.  
Im Gegensatz dazu folgt die Gestaltung des Erschließungsraums des Shoppingcenters einem 
einheitlichen Entwurf, welcher sich u. a. in aufeinander abgestimmter Materialwahl, Möblie-
rung, Wasserspielen, Bepflanzungen widerspiegelt. Dessen Belebtheit basiert auf einem mög-
lichst flüssigen Passantenstrom und einer unterstützenden Bespielung durch regelmäßige 
Events, Marketingaktionen etc. sowie häufig innen liegenden Funktionen z. B. Eiscafés oder 
temporäre Verkaufsstände.  
Diese künstlich erzeugte Belebtheit im Shoppingcenter ist bereits teilw. Vorbild für eine zu-
sätzliche, „inszenierte“ Belebung des öffentlichen Raums (vgl. Kap. 4.2.5). Die Nutzung die-
ser Strategie für die Innenstadtentwicklung und den innerstädtischen Einzelhandel kann die 
Wahrnehmung der Qualitäten des öffentlichen Raums bei seinen Nutzern erhöhen, muss al-
lerdings in Abwägung der übergeordneten Interessen der Kommune, u. a. durch die Erhaltung 
der Funktion des öffentlichen Raums unter Begrenzung bspw. von Privatisierungstendenzen, 
erfolgen. Notwendiger Bestandteil dessen ist sowohl die hochwertige Gestaltung des Stadt-
raums (z. B. durch Stadtmöblierung, Materialität des Straßenbelags, Beleuchtung) als auch 
die Attraktivierung der Schnittstellen zwischen öffentlichen und privaten Räumen wie z. B. 
Schaufenster, Ladeneingänge. Dazu ist ein koordiniertes Vorgehen unter aktiver Einbezie-
hung der Akteure des Stadtmarketings, des Stadtmanagements, der Stadtentwicklungsplanung 
sowie des Einzelhandels und der Immobilieneigentümer notwendig (vgl. Kap.8). Daraus leitet 
sich das Unterziel 3 ab: 
6.3.2 Handeln und Vermarkten 
Sowohl auf der Nachfrage- als auch auf der Angebotsseite vollziehen sich umfassende Verän-
derungen. Einerseits müssen sich der Einzelhandel und damit auch die Shoppingcenter einem 
immer stärker differenzierten Konsumentenverhalten stellen. Zudem begründen sinkende 
Flächenproduktivitäten und fortschreitende Konzentrationsprozesse im Einzelhandel unter-
schiedliche Anpassungsstrategien der Unternehmen.  
Aus Sicht der Stadtentwicklungspolitik steht dagegen die Absicherung der Funktionsvielfalt 
und Versorgungssicherheit der Bevölkerung im Mittelpunkt des Interesses. Das Handlungs-
feld Handeln und Vermarkten verbindet diese beiden Perspektiven und formuliert übergeord-
nete Zielstellungen, welche die Entwicklung der Gesamtagglomeration der innerstädtischen 
Einzelhandelslage fokussiert.  
Gestaltung eines städtebaulich, stadträumlich und funktional kohärenten „Rundlaufs“. 
Gestaltung und Aufwertung des öffentlichen Raums sowie Erhaltung seiner öffentlichen Funktion. 
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Tabelle 23: analytischer Bezugsrahmen zum Handlungsfeld Handeln und Vermarkten573 
  
                                                     
573  Eigene Darstellung. 
Übergeordnete Rahmenbedingungen/Zielstellungen 
Stadtentwicklungspolitik (vgl. Kap. 2.1.4): 
 Funktionsvielfalt und Versorgungssicherheit 
Nachfrage (vgl. Kap. 2.2.1 und 2.2.2), z. B.: 
 Sinkende Bevölkerungszahl 
 steigender Altersdurchschnitt der Bevölkerung (verstärkt in Mittelstädten) 
 verändertes Konsumverhalten (z. B. Convenience-, Erlebnisorientierung, Preis-Leistungs-Bewusstsein). 
Angebot (vgl. 2.3), z. B.: 
 Konzentrationsprozesse 
 sinkende Flächenproduktivität 
 Diversifikation/Spezialisierung 
 Differenzierung 
 Vertikalisierung  
 Differenzierung des Marketings 
Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter 
Anpassung an Zielgruppen- und Kundenanforderungen:  
 Nutzungskonzept/Funktionsmix 
 Unterhaltung/Events 
 Service/Personal/Dienstleistung/Convenience 
 Mieter- und Branchenmix 
 Attraktivität der Ankermieter 
 Erreichbarkeit/Parkplatzangebot 
 Preis-Leistungs-Verhältnis 
Erzeugung von Synergie- und Agglomerationseffekten: 
 Verkaufsflächengröße bzw. Geschäftsangebot  
 Branchen- und Sortimentsmix 
 Filialisierungsgrad/Ankermieter 
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6.3.2.1 Anpassung an Zielgruppen- und Kundenanforderungen 
Das übergeordnete Ziel im Handlungsfeld Handeln und Vermarkten lautet: 
Die Zusammensetzung und Charakterisierung zukünftiger Kundengruppen wird maßgeblich 
durch den sich vollziehenden demografischen Wandel, der vor allem durch sinkende Bevölke-
rungszahlen sowie das Steigen des Durchschnittsalters gekennzeichnet ist, beeinflusst (vgl. 
Kap. 2.2.1). Eng damit verbunden sind die spürbaren Veränderungen der Kundenbedürfnisse. 
So ist zu beobachten, dass vor allem der Wunsch nach Convenience-, Service- und Erlebnis-
angeboten, bei gleichzeitig stark ausgeprägtem Preis-Leistungs-Bewusstsein steigt (vgl. Kap. 
2.2.2 und 3.3.2). Das spiegelt sich auch in den wesentlichen Entscheidungskriterien zur Wahl 
der Einkaufsstätte durch den Konsumenten wider (vgl. Abbildung 45). 
 
Abbildung 45: Gegenüberstellung der Kriterien des Kundenwahlverhaltens und der betriebswirtschaftlich orientierten Er-
folgsfaktoren von Shoppingcentern574 
Die Betriebsform Shoppingcenter hat die Möglichkeit, dynamisch auf diese Veränderungen 
zu reagieren. Deutlich wird das u. a. an der veränderten Standortpolitik, der Veränderung der 
Architektur sowie der verstärkten Inszenierung des Einkaufens als Erlebnis sowie der Schaf-
fung hochwertiger Erschließungsräume als Bühne einer künstlich erzeugten urbanen Kom-
munikation (vgl. Tabelle 3).  
Zu den wesentlichen Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern zählen bspw. die gesteuerte An-
passung des Mieter- und Branchenmixes sowie die Auswahl und Attraktivität der Ankermie-
ter. Gleichzeitig werden sowohl internationale und nationale Filialisten als auch lokale indivi-
duelle Einzelhändler bzw. lokale Filialisten zunehmend durch den Konsumenten nachgefragt. 
Entscheidend ist dabei die ausgewogene Mischung der Angebote. Zudem wird der unterneh-
merische Erfolg eines Shoppingcenters durch seine gute Erreichbarkeit, entweder durch den 
ÖPNV und/oder durch die direkte Anbindung der Einzelhandelsflächen an ein i. d. R. groß-
flächiges, meist kostenloses bzw. kostengünstiges Parkangebot gewährleistet (weitere Fakto-
ren vgl. Abbildung 45).  
                                                     
574  Eigene Darstellung. 
Anpassung des innerstädtischen Einzelhandelsangebotes an veränderte Kundenbedürfnisse und Sicherung einer 
größtmöglichen Angebotsvielfalt und -tiefe mit Blick auf die Gesamtagglomeration Innenstadt. 
betriebswirtschaftlich orientierte Erfolgs-
faktoren von Shoppingcentern: 
Ankermieter 
Architektur/Gebäude 
Atmosphäre/Ambiente 
Branchen- und Mietermix (Individualität  und 
Vielfalt) 
Parkplatzangebot, 
Sicherheit/Sauberkeit und  
Vielfalt 
Erreichbarkeit, 
Image und der 
Standort 
Kundenperspektive bei der Wahl der Ein-
kaufsstätte: 
Erreichbarkeit 
Preis (Preiswürdigkeit) 
Sortiment (Sortimentsmix) 
Personal 
Service 
Atmosphäre 
Image 
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Die einheitlichen Öffnungszeiten, als ein in der Praxis viel diskutierter Erfolgsfaktor von 
Shoppingcentern, spiegeln sich erstaunlicherweise in den Forschungsergebnissen nicht wider. 
Da dieses Merkmal allerdings als Grundvoraussetzung für ein geschlossenes Auftreten lokaler 
Einzelhändler erscheint und im Rahmen einer innerstädtischen Centeransiedlung teilw. An-
passungsstrategien in Richtung Vereinheitlichung der Öffnungszeiten verfolgt werden575, soll-
te es im Weiteren Berücksichtigung finden. 
Bezogen auf den Standort Innenstadt bedeutet das für die lokalen (überwiegend mittelständi-
schen) Einzelhändler, sich klar zu positionieren und ihr Profil zu stärken. Zentraler Ansatz-
punkt dafür sollte nach FUNCK/GUTKNECHT/STUMPF das Geschäfts- bzw. 
Einkaufsstättenimage sein (vgl. auch Abbildung 45 – das Image ist sowohl Bestandteil der 
Faktoren zur Wahl der Einkaufsstätte als auch der betriebswirtschaftlich orientierten Erfolgs-
faktoren von Shoppingcentern). „Die Positionierung stellt durch die Beeinflussung des 
Images (Imagepolitik) besonders für den mittelständischen Einzelhandel ein wesentliches In-
strument zur bewussten Abhebung und Individualisierung der jeweiligen Betriebsstätte 
dar.“576 Folgende Elemente sind dabei von besonderer Bedeutung: 577  
 Bestimmung der anzusprechenden Zielgruppe, 
 Definition von Verkaufsargumenten (im Sinne des Nutzens für den Konsumenten), 
 eindeutige Preispositionierung in Verbindung mit klarer Preiskommunikation, 
 Vermittlung von Werten bezüglich der angebotenen Ware. 
Daraus ist das Unterziel 1 abzuleiten: 
6.3.2.2 Erzeugung von Synergie- und Agglomerationseffekten 
Die Verkaufsflächengröße ist ein entscheidender Erfolgsfaktor von Shoppingcentern, denn ab 
ca. 15 000 m² können ein vollständiger Branchenmix abgebildet und damit größtmögliche 
Synergien zwischen den Einzelhandelsangeboten erzeugt werden. Auf den städtischen Kon-
text übertragen bedeutet das im Umkehrschluss, je vollständiger der angebotene, räumlich 
kontinuierlich zusammenhängende Branchen- und Sortimentsmix innerhalb einer innerstädti-
schen Einzelhandelslage, desto attraktiver und anziehender wirkt der Standort Innenstadt auf 
den Kunden. MONHEIM stellt in diesem Zusammenhang über einen Vergleich von Einzel-
handelslagen z. B. in Nürnberg und Leipzig fest, dass die Stadtbesucher bei einem höheren 
Geschäftsbesatz auch durchschnittlich mehr Geschäfte besuchen.578  
Ein wesentlicher Vorteil des Shoppingcenter Betriebs ist zudem die Steuerung und gezielte 
Gestaltung des Branchen- und Mietermixes im Center. Ein diesbezüglich wichtiges Steue-
rungsinstrumentarium ist die Möglichkeit der Vereinbarung einer individuellen Umsatzmiete; 
wobei die Grundmiete für jeden Mieter in gleicher Höhe erhoben wird und der über die 
Grundmiete hinausgehende Mietanteil individuell, entsprechend des Umsatzes, dynamisch 
festgelegt werden kann. 579 So ist es möglich, auch kleine umsatzschwächere Mieter, mit ei-
                                                     
575  Vgl. Gespräch am 23.03.2011 mit Gerhard Rohde; Fachbereichsleiter Stadtentwicklung, Bauordnung und Stadtverkehr 
sowie Astrid Hardtke, Wirtschaftsförderung, Stadtmarketing und Touristik der Stadt Hattingen und Georg Hartmann, 
Marketing, Hattingen.; Gespräch am 23.03.2011 mit Jörg Waldrich, Center Manager Reschop Carré, Hattingen. 
576  FUNCK/GUTKNECHT/STUMPF 2007: 32. 
577  Ebenda: 33. 
578  MONHEIM 2011b: 25 f. 
579  Vgl. MARTIN 2003: 156.; Gespräch am 23.03.2011 mit Jörg Waldrich, Center Manager Reschop Carré, Hattingen. 
Anpassung und Abstimmung des innerstädtischen Einzelhandelsangebotes an steigende Convenience-, Service- und 
Erlebnisbedürfnisse.  
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nem für den Branchen- und Mietermix interessanten Einzelhandels- oder Serviceangebot, im 
Center anzusiedeln.  
Darüber hinaus wird der Mietflächenbesatz im Shoppingcenter an der möglichen Erzeugung 
synergetischer Nachbarschaften zwischen einzelnen Mietern ausgerichtet. Das bedeutet, dass 
durch die gezielte Koordinierung der einzelnen Standortanforderungen von Einzelhandelsun-
ternehmen (u. a. abhängig von Sortiment, Zielgruppe und Unternehmensstrategie) eine win-
win-Situation im Idealfall für jeden Mieter des Shoppingcenters hergestellt werden kann, so 
dass umfassende Synergie- und Agglomerationseffekte erzeugt und genutzt werden können 
(vgl. Kap. 5.2). Die Praxiserfahrung zeigt, dass sich verschiedene Branchenanordnungen bzw. 
Clusterungen bewährt haben, wie z. B. Drogerien und großflächiger Lebensmitteleinzelhandel 
im Basement, verschiedene Textilanbieter im EG oder OG (vgl. auch Kap. 5.2). 
Um diese Angebotszusammenhänge möglichst nicht zu unterbrechen, ist es notwendig, Leer-
stände im Shoppingcenter zu vermeiden. Die bekannten „Sockengeschäfte“ sorgen im Fall 
einer notwendigen zeitlichen Überbrückung zwischen Vor- und Nachmieter für die Kontinui-
tät des vielfältigen Angebotes in der Kundenwahrnehmung (Vermeidung von dunklen Schau-
fenstern).  
Auch am Einzelhandelsstandort Innenstadt kann die gezielte Ergänzung von Einzelhandels-
angeboten, die Erzeugung von Synergien und das Management von Leerständen entscheidend 
zum Erfolg des Standortes beitragen. Zwischen folgenden Sortimenten innerhalb einer Bran-
che bzw. zwischen folgenden Branchen lassen sich exemplarische Kopplungssynergien be-
nennen (weitere Informationen vgl. Kap. 5.2):  
 Einzelhandelsunternehmen innerhalb der Branche Bekleidung/Wäsche, 
 Einzelhandelsbetrieben der Branche Bekleidung/Wäsche und der Branche Sportar-
tikel/Fahrräder/Camping, 
 Einzelhandelsunternehmen innerhalb der Branche Nahrungs- und Genussmittel, 
 Einzelhandelsunternehmen der Branchen Droge-
rie/Parfümerie/Apotheke/Sanitätshaus sowie Nahrungs- und Genussmittel, 
 Einzelhandelsunternehmen der Branchen Bekleidung/Wäsche sowie Uh-
ren/Schmuck/Accessoires. 
Daraus resultiert folgendes Unterziel 2:  
Allerdings stellen die oft sehr differenzierten bzw. zum Teil unübersichtlichen Eigentumsver-
hältnisse gepaart mit möglichem Desinteresse für den Standort eine große Handlungsschwelle 
im städtischen Kontext dar. Dem entsprechend ist zu prüfen, wie eine gezielt etablierte Form 
der Kooperation (im Sinne eines Centermanagements z. B. in Anlehnung an Immobilien- und 
Standortgemeinschaften, BIDs etc.) zur Verbesserungen der Zusammenarbeit zwischen Ein-
zelhändlern und Immobilieneigentümern führen kann (vgl. Kap. 8).  
6.3.3 Vernetzen und Steuern 
Unter der Maßgabe der Förderung partnerschaftlicher Zusammenarbeit fördert und unterstützt 
die Stadtentwicklungspolitik auf Bundes- und auf Landesebene die Etablierung von Standort-
kooperationen wie z. B. BID´s, ISG´s etc. Das Handlungsfeld Vernetzen und Steuern verweist 
einerseits auf die notwendige inhaltliche Basis und andererseits auf die organisatorische Aus-
Erzeugung möglichst großer Synergie- und Agglomerationseffekte durch gezielte Anordnung von Einzelhandelsan-
geboten in möglichst großer Anzahl und Fläche sowie Leerstandsmanagement. 
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gestaltung gemeinsamen Handelns, vor dem Hintergrund der Erkenntnisse eines professionel-
len Centermanagements in Shoppingcentern. 
Tabelle 24: analytischer Bezugsrahmen zum Handlungsfeld Vernetzen und Steuern 580 
Die übergeordnete Zielstellung im Handlungsfeld Vernetzen und Steuern lautet:  
Der Erfolg von Shoppingcentern hängt maßgeblich von einem professionellen Centermana-
gement ab. Dessen Aufgabenspektrum ist vielschichtig (vgl. Kap. 4.2.1), es umfasst i. d. R.:  
 die Immobilienverwaltung, 
 das Vermietungs- und Vertragsmanagement, 
 das Flächenmanagement, 
 die Marktforschung sowie  
 das Marketing und die Beratung. 
Die umfassende Handlungsfähigkeit des Centermanagements ist einerseits in der per Mietver-
trag zugesprochenen Kompetenz hinsichtlich aller Aufgabenfelder des Centermanagements 
und andererseits in der finanziellen Ausstattung (durch die Pflichtmitgliedschaft und Bei-
tragsentrichtung in der Werbegemeinschaft des Shoppingcenters) begründet. Die finanziellen 
Ressourcen fließen u. a. in einen Marketingfonds ein, der die Umsetzung einer gemeinsamen 
Marketingstrategie und Öffentlichkeitsarbeit ermöglicht.  
Zudem basiert das wirksame Handeln des Centermanagements auf der zentralen Bündelung 
der verschiedenen Aufgabenfelder, so dass es möglich ist, inhaltliche Zusammenhänge und 
Wechselwirkungen zu erkennen sowie redundanten Arbeitsaufwand zu vermeiden, um daraus 
strategische Vorteile zu generieren. 
Daraus leitet sich das Unterziel 1 ab: 
In Bezug auf die Arbeitsfelder des Centermanagements haben sich auch auf städtischer Ebene 
öffentlich initiierte oder privatwirtschaftlich organisierte Kooperationsformen wie z. B. Stadt- 
und Citymarketing, BID´s oder ISG´s herausgebildet (vgl. Kap. 4.2.2). Besonders in Bezug 
                                                     
580  Eigene Darstellung. 
übergeordnete Herausforderungen 
Stadtentwicklungspolitische Ziele (vgl. Kap. 2.1.4): 
 partnerschaftliche Zusammenarbeit 
normativ-rechtliche und informelle Rahmenbedingungen (vgl. Kap. 2.2.3 und 4.2.2), z. B.: 
 Gesetzgebungen des Landes zu BID´s, ISG´s o. ä. 
Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter 
professionelles Centermanagement:  
 einheitliches Geschäftsprinzip 
 abgestimmtes Marketing und Management 
Entwicklung und Etablierung eines neuen Bündnisses Innenstadt. 
Entwicklung und Etablierung eines neuen Bündnisses Innenstadt, welches in Anlehnung an das Centermanage-
ment, umfassende Handlungsspielräume erschließt. 
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auf das Standortmarketing, die Interessenvertretung der Einzelhändler sowie gemeinsame 
Gestaltungsfragen etc. leisten bestehende Standortkooperationen bereits einen wichtigen Bei-
trag zur innerstädtischen Standortaufwertung. 
Allerdings bedarf es mit Blick auf die Problemlagen in Klein- und Mittelstädten und im Ver-
gleich zu den Handlungsfeldern eines Shoppingcenter Managements teilw. umfangreicherer 
Handlungsansätze. Dabei müssen die Agglomerationspotenziale sowohl für die Kunden, die 
Einzelhändler als auch die Stadtentwicklung deutlich gemacht und erschlossen werden, wie 
z. B. durch:  
 ein abgestimmtes Mietflächen- und Immobilienmanagement (inkl. Investitionsko-
ordination), 
 die Steuerung eines ausgewogenen Branchen- und Mietermixes sowie 
 eine kontinuierliche Unterstützung der Profilierung der involvierten Einzelhändler.  
Dazu bedarf es der kooperativen Entwicklung einer gemeinsam abgestimmten Standortmarke-
ting- und -managementstrategie. Daraus resultiert das Unterziel 2: 
6.3.4 Beobachten 
Tabelle 25: analytischer Bezugsrahmen zum Handlungsfeld Beobachten 581 
Das Handlungsfeld Beobachten bündelt die Inhalte sowie Zielstellungen der vorangegange-
nen Handlungsfelder im Sinne der Abschätzung sich vollziehender Veränderungen der Rah-
menbedingungen sowie der Erfolgskontrolle mit Bezug auf die übergeordneten Ziele der 
Stadtentwicklungsplanung und ist somit als Informationsbasis zu verstehen.  
  
                                                     
581  Eigene Darstellung. 
Entwicklung eines gemeinsam abgestimmten kooperativen Standortmarketing- und -managements durch Bünde-
lung aller Akteure der Stadt- und Einzelhandelsentwicklung. 
Übergeordnete Herausforderungen 
Stadtentwicklungspolitische Ziele: 
 Funktionsvielfalt und Versorgungssicherheit 
 Aufwertung des öffentlichen Raums 
 Sicherung der Stadtbaukultur 
 Funktionsvielfalt und Versorgungssicherheit 
 partnerschaftliche Zusammenarbeit 
Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter 
kontinuierliche Marktbeobachtung als Basis für Management- und Marketingaufgaben:  
 Beobachtung der Entwicklungstendenzen ausgewählter Kernkriterien wie z. B. Einzugsgebiet, Bedarfsermitt-
lung, Struktur der Hauptgeschäftslage, Passantenfrequenzen, Laufverhalten der Kunden, Branchen- und Sor-
timentsmix, Flächenangebote, Mietpreise, Einzelhandelszentralität 
 Fortlaufender Abgleich der Ergebnisse mit den jeweiligen Rahmenbedingungen sowie strategischen Zielstel-
lungen 
 Erfolgskontrolle 
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Das Ziel im Handlungsfeld Beobachten lautet: 
Eine kontinuierliche Marktbeobachtung (auf lokaler und globaler Ebene) ist wesentlicher Be-
standteil der Aufgaben des Centermanagements und liefert die entscheidenden Informationen 
für eine stete Anpassung des Shoppingcenter Betriebs an sich verändernde Rahmenbedingun-
gen und eine begleitende Erfolgskontrolle. Neben den Umsatzzahlen, welche kontinuierlich 
von den Mietern des Shoppingcenters an das Centermanagement geliefert werden, sind In-
formationen zu den Passantenfrequenzen, zur Verweildauer und zur Besuchshäufigkeit von 
Interesse. 
Auch im städtischen Kontext bildet die Beobachtung einzelhandelsrelevanter Kriterien eine 
wichtige Grundlage für die Entwicklung sowie die kontinuierliche Anpassung eines strategi-
schen Einzelhandelskonzeptes an die Rahmenbedingungen des Innenstadtstandortes und die 
Erfolgskontrolle umgesetzter Maßnahmen.  
Die zu beobachtenden Kernkriterien sollten neben der wirtschaftlichen Performance, durch 
Veränderungen (vgl. auch Kap. 4.2.1):  
 der Verkaufsflächengröße, 
 der 1a-Lage, 
 der Passantenfrequenzen und dem Laufverhalten der Kunden, 
 dem Branchen- und Sortimentsmix, 
 der Flächenangebote, 
 der Mietpreise sowie 
 der Einzelhandelszentralität. 
auch die demografische sowie die soziokulturelle Entwicklung des Standortes Innenstadt ab-
bilden. Darüber hinaus sind Informationen einzelhandelsbeeinflussender Bereiche wie z. B. 
dem Tourismus zu berücksichtigen (vgl. Kap. 8). 
Die in diesem Kapitel formulierten Handlungsfelder und Zielstellungen bilden den Schritt des 
inhaltlichen Transfers zwischen den in weiten Teilen shoppingcenterspezifischen Erfolgsfak-
toren der vorhergehenden Analyse auf den städtischen Kontext ab. Die vier Handlungsfelder 
mit den jeweiligen inhaltlichen Schwerpunktsetzungen zeigen, dass aus Sicht der Stadtent-
wicklungsplanung eine ganzheitliche Strategie, welche sowohl betriebswirtschaftliche als 
auch stadtstrukturelle Aspekte einschließt, von großer Bedeutung für die Attraktivierung 
innerstädtischer Einzelhandelslagen ist.  
Dabei beschreibt das Handlungsfeld Gestalten und Verorten vor allem städtebauliche, archi-
tektonische sowie funktionale Inhalte. Das Handlungsfeld Handeln und Vermarkten ist dage-
gen durch einen starken Bezug zu möglichen Positionierungsstrategien im Einzelhandel ge-
kennzeichnet. Eine entsprechende inhaltliche und organisatorische Verbindung dieser 
Schwerpunkte findet dann im Handlungsfeld Vernetzen und Steuern statt. Das Handlungsfeld 
Beobachten dient abschließend der Absicherung einer fundierten Datenbasis, welche Grund-
lage strategischer Entscheidungen sein sollte. 
  
Schaffung der Grundlage für die aktive Steuerung der Entwicklung des Einzelhandelsstandortes Innenstadt 
durch Beobachten, Bewerten und Reflektieren. 
Ableitung eines Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter und eines Zielkatalogs innerstädtische 
Einzelhandelsentwicklung 
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Die Ergebnisse des im Folgenden im Überblick dargestellten Zielkataloges innerstädtische 
Einzelhandelsentwicklung erfüllen den Anspruch auf Übertragbarkeit. 
Tabelle 26: Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung582 
  
                                                     
582  Eigene Darstellung. 
Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung 
Handlungsfeld Gestalten und Verorten 
 übergeordnetes Ziel: Entwicklung eines städtebaulich und architektonisch abgestimmten Einzelhandelsstandortes 
Innenstadt mit engen funktionalen Wechselbezügen. 
  Unterziel 1: Qualitätssicherung der städtebaulichen, architektonischen und funktionalen Gestaltung des 
EZH-Standortes Innenstadt (Stichwort: Urbane Differenz). 
  Unterziel 2: Gestaltung eines städtebaulich, stadträumlich und funktional kohärenten „Rundlaufs“. 
  Unterziel 3: Gestaltung und Aufwertung des öffentlichen Raums sowie Erhaltung seiner öffentlichen 
Funktion. 
Handlungsfeld Handeln und Vermarkten 
 übergeordnetes Ziel: Anpassung des innerstädtischen Einzelhandelsangebotes an eine sich verändernde Ziel-
gruppe und an veränderte Kundenbedürfnisse sowie Sicherung einer größtmöglichen Angebotsvielfalt und -tiefe 
mit Blick auf die Gesamtagglomeration Innenstadt. 
  Unterziel 1:  Anpassung und Abstimmung des innerstädtischen Einzelhandelsangebotes an veränderte 
Zielgruppen und steigende Convenience-, Service- und Erlebnisbedürfnisse (unter Berücksichtigung 
von Konkurrenzstandorten). 
  Unterziel 2: Erzeugung möglichst großer Synergie- und Agglomerationseffekte durch gezielte Anord-
nung von Einzelhandelsangeboten in möglichst großer Anzahl und Fläche (Gleichgewicht zwischen 
frequenzstarken Ankermietern und Sortimentsergänzenden EZH-Angeboten) sowie 
Leerstandsmanagement. 
Handlungsfeld Vernetzen und Steuern 
 übergeordnetes Ziel: Entwicklung und Etablierung eines neuen Bündnisses Innenstadt. 
  Unterziel 1: Entwicklung und Etablierung eines neuen Bündnisses Innenstadt, welches in Anlehnung 
an das Centermanagement, umfassende Handlungsspielräume erschließt. 
  Unterziel 2: Entwicklung eines gemeinsam abgestimmten kooperativen Standortmarketing- und -
managements durch Bündelung aller Akteure der Stadt- und Einzelhandelsentwicklung. 
Handlungsfeld Beobachten 
 Ziel: Schaffung der Grundlage für die aktive Steuerung der Entwicklung des Einzelhandelsstandortes Innenstadt 
durch Beobachten, Bewerten und Reflektieren. 
Teil 3: Prüfung der Umsetzbarkeit des Zielkataloges innerstädtische Einzelhandelsentwicklung im 
Anwendungsbereich Klein- und Mittelstädte 
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Anhand der konkreten Situation des innerstädtischen Einzelhandels in Torgau erfolgt im 
Rahmen der Prüfung der Umsetzbarkeit des allgemeingültigen Zielkatalogs innerstädtische 
Einzelhandelsentwicklung auf die städtische Praxis. Mit Blick auf den Anwendungsbereich 
Klein- und Mittelstädte und den damit verbundenen zweiten Teil der zentralen Forschungs-
frage:  
Welche Ziele sowie Handlungsfelder und -erfordernisse lassen sich im Sinne einer wirt-
schaftlich tragfähigen und nachhaltigen innerstädtischen Einzelhandelsentwicklung auf 
Klein- und Mittelstädte übertragen?  
wird vor allem auf die Alleinstellungsmerkmale des städtischen Kontextes für die Entwick-
lung einer unverwechselbaren innerstädtischen Einzelhandelsagglomeration eingegangen. 
Teil 3: Prüfung der Umsetzbarkeit des Zielkataloges inner-
städtische Einzelhandelsentwicklung im Anwendungs-
bereich Klein- und Mittelstädte 
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7 Anwendungsbereich Klein- und Mittelstädte – Annäherung an die Stadt 
Torgau 
7.1 Methodisches Vorgehen 
Die Auswahl Torgaus für die Umsetzungsprüfung des Zielkatalogs innerstädtische Einzel-
handelsentwicklung begründet sich aus der spezifischen Funktion der Stadt in der Region als 
Mittelzentrum sowie der für die Fragestellung der Arbeit besonders relevanten Situation eines 
geschwächten innerstädtischen Einzelhandelsstandortes (ohne Shoppingcenter) bei gleichzei-
tiger Existenz einer suburbanen Shoppingcenter Ansiedlung.583 
Der in Kap. 6 vorgestellte Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung gliedert sich 
in die vier Handlungsfelder: Gestalten und Verorten, Handeln und Vermarkten, Vernetzen 
und Steuern sowie Beobachten und ist mit konkreten Zielen, Handlungsfeldern und inhaltli-
chen Schwerpunkten untersetzt (vgl. Kap. 6). Anhand der lokalen Situation in Torgau findet 
im Folgenden die Prüfung der Umsetzbarkeit des Zielkataloges innerstädtische Einzelhan-
delsentwicklung statt: 
 Abgleich des Zielkataloges mit lokalen Planungszielen in Torgau (vgl. Tabelle 29) 
sowie Operationalisierung durch Identifikation von Bewertungskriterien und 
Durchführung einer Stärken und Schwächen Analyse (vgl. Kap. 8), 
 Entwicklung einer idealtypischen Innenstadtkonzeption Einzelhandel und Reflek-
tion dieser mit Akteuren der Stadtpolitik und -planung sowie involvierter Immobi-
lieneigentümer und Einzelhändler (vgl. Kap. 8).  
 
Abbildung 46: Vorgehensweise zu Anwendung und zur Prüfung der Umsetzbarkeit des Zielkataloges innerstädtische Einzel-
handelsentwicklung in Torgau auf Basis der Abbildung 1584 
Dazu gehört sowohl der Abgleich und ggf. die Anpassung der formulierten Zielstellungen des 
Zielkatalogs innerstädtische Einzelhandelsentwicklung mit den vorhandenen stadtentwick-
                                                     
583  Trotz ihrer Spezifik spiegelt die Situation in Torgau typische Problemlagen in Klein- und Mittelstädten, vor allem in 
Ostdeutschland, wider. Allerdings besteht diesbezüglich weiterer Forschungsbedarf, um übertragbare Erkenntnisse auf 
Basis statistischer Daten zu generieren. 
584  Eigene Darstellung. 
Op
era
tion
alis
ier
ung
 Abstraktion
 
Ausgangslage/ 
Rahmenbedingungen 
im Spannungsfeld  
zwischen Klein- und 
Mittelstädten und 
Shoppingcentern 
Untersuchungs-
gegenstand Shop-
pingcenter: 
Analyse des Erfolgs 
von Shoppingcentern 
aus unterschiedlichen 
Akteursperspektiven 
Anwendungsbereich 
Klein- und Mittel-
städte: Prüfung der 
Umsetzbarkeit des 
Zielkataloges durch 
idealtypisches Innen-
stadtkonzept EZH für 
Torgau 
Lernen von Shopping Centern  
für die innerstädtische Einzelhan-
delsentwicklung 
inhaltl.  
Rückkopplung 
Schnittstelle zwischen der Analyse des Untersuchungsgegenstandes Shop-
pingcenter und der Übertragung der Erkenntnisse auf den Anwendungsbe-
reich Klein- und Mittelstädte 
Zielkatalog + 
Handlungs-
felder 
 
Erfolgs-
faktorenset 
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lungsplanerischen Zielen der Stadt Torgau (z. B. INSEK 2011585; EINZELHANDELS-
STANDORT- und ZENTRENKONZEPT TORGAU 2009586) als auch die Untersetzung der 
formulierten Zielstellungen und inhaltlichen Schwerpunkte mit konkreten Kriterien (max. 
vier)587 sowie deren Ausprägung im Shoppingcenter Bereich und auf lokaler Ebene. Die Krite-
rien bilden die Grundlage für die folgende Vor-Ort-Analyse des innerstädtischen Einzelhan-
dels in Torgau. Basierend auf der Analyse und der damit verbundenen Identifizierung beste-
hender Stärken und Schwächen werden aktuelle Herausforderungen / Ansätze für die inner-
städtische Einzelhandels- und Stadtentwicklung Torgaus im Sinne des Zielkataloges abgelei-
tet (vgl. Tabelle 29 und Tabelle 30ff.) und in einer idealtypischen Innenstadtkonzeption Ein-
zelhandel konkretisiert (vgl. Kap. 8). 
Tabelle 27: Methodisches Vorgehen im Rahmen der Anwendung und Prüfung der Umsetzbarkeit des Zielkataloges innerstäd-
tische Einzelhandelsentwicklung in Torgau588 
  
                                                     
585  Vgl. INSEK 2011. 
586  Vgl. ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007. 
587  Die Definition der im Folgenden zu betrachtenden Kriterien resultiert aus der theoretischen und empirischen Vorarbeit 
sowie der Abwägung der jeweiligen Relevanz für die lokale Situation in der Stadt Torgau. 
588  Eigene Darstellung. 
Literaturrecherche und Dokumentenanalyse 
Inhaltlicher Schwerpunkt: Analyse und Darstellung der Status quo Situation in der Torgauer Innenstadt. 
Befragungen 
Zielgruppe: Lokale 
Akteure in Torgau 
(Vertreter von 
Stadtplanung, 
Wirtschaftsför-
derung, Stadtmarke-
ting, Händlerinitia-
tiven) 
Inhaltlicher Schwer-
punkt: Status quo Analy-
se  
Design: explorative 
Interviews 
Auswahl: verantwortliche Vertreter vor Ort 
in den zu betrachtenden Handlungsschwer-
punkten (wie z. B. Stadtplanung, Wirt-
schaftsförderung etc.) 
Räumliche Analyse und Konzeption 
Inhaltlicher Schwerpunkt: Analyse und Darstel-
lung der Status quo Situation in der Torgauer 
Innenstadt, Erstellung eines Stärken-Schwächen-
Profils und basierend darauf, Entwicklung einer 
idealtypischen Innenstadtkonzeption Einzelhan-
del. 
Design: Vor-Ort-Begehungen, Kartierungen 
Werkstatt und Präsentationen 
Zielgruppe:  Loka-
le Akteure in Tor-
gau (Stadtpolitik 
und Stadtplanung, 
Händlerinitiativen) 
Inhaltlicher Schwer-
punkt: Umsetzungscheck 
Design: Präsentationen und Ideenwerkstatt Innenstadt 
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Basierend auf einer Literaturrecherche und Dokumentenanalyse erfolgt die Einbeziehung fol-
gender Fachplanungen bzw. Fachkonzepte in die Analyse: 
 Integriertes Stadtentwicklungskonzept (INSEK) Torgau 2011, 
 Gutachterliche Stellungnahme zu den städtebaulichen und raumordnerischen 
Auswirkungen der Erweiterung eines Kaufland-Verbrauchermarktes in Torgau 
2008, 
 Einzelhandelsstandort- und Zentrenkonzept Torgau 2007, 
 gutachterliche Prüfung der Ergänzungsvorschläge für die Weiterentwicklung des 
„Prima-Einkaufs-Parks“ in Torgau 2007, 
 Sanierungssatzung mit Neuordnungskonzept, SEP Fördergebiet „Altstadt I“ (1992 
mit Erweiterung 2004), 
 Markt- und Standortgutachten Torgau 2003. 
Die Befragungen folgender involvierter Akteure wurden mittels explorativer Interviews 
durchgeführt: 
 Stadtplanung: Frau Rausch, Frau Engler, 
 Wirtschaftsförderung: Frau Schwartz,  
 Innenstadtkoordinator Herr Wehner, 
Im Zeitraum Juli 2011 bis Januar 2012 fand die räumliche Analyse sowie Konzeptionsent-
wicklung statt. Prozessbegleitend wurden die Zwischenergebnisse und Ergebnisse der Arbeit 
in verschiedenen Präsentationen sowie einer World Café Veranstaltung (Ideenwerkstatt In-
nenstadt) unterschiedlichen Akteuren präsentiert und mit diesen diskutiert. 
7.2 raumstrukturelle Einordnung und Gliederung der Stadt Torgau (im 
Fokus des Einzelhandels)  
Die Stadt Torgau befindet sich im Norden Sachsens, nahe den Landesgrenzen Sachsen-
Anhalts und Brandenburgs. Sie zählt mit einer Gesamteinwohnerzahl von 19 688 Einwoh-
ner589 zu den größeren Kleinstädten (bzw. kleinen Mittelstädten). 590 In der Verwaltungsge-
meinschaft Torgau leben 24 627 Einwohner und der mittelzentrale Verflechtungsbereich zählt 
51 885 Einwohner591 (vgl. Abbildung 47).  
Allerdings ist die Stadt, eingebettet in eine schrumpfende Region, seit 1990 von einem steten 
Bevölkerungsrückgang betroffen. Zudem steigt der Anteil der Bevölkerung mit über 65 Jah-
ren bei gleichzeitigem Rückgang der jüngeren Bevölkerungsgruppen (von 18 bis 25 Jahren). 
Die konstante Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschäftigten (SVP) in Torgau bei 
gleichzeitig negativer Entwicklungstendenz im Landkreis Nordsachsen ist positiv zu bewerten 
(vgl. Tabelle 28). 
  
                                                     
589  STATISTIK SACHSEN 2011.  
590  Gemäß der Definition von Klein- und Mittelstädten der laufenden Raumbeobachtung des BBSR [vgl. Kap. 1.1]. 
591  Vgl. ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 5; 10. 
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Kennzahlen  Torgau Landkreis  
Nordsachsen 
Land Sachsen Bund 
Bevölkerungsentwicklung in-
nerhalb der letzten 20 Jahre 
1990 
2008/ 
2009 
25 101 
19 894 
 
237 762 
208 661 
4 807 535 
4 192 801 
79 753 000 
81 802 000 
Entwicklung des Anteils der 
>65-Jährigen an der Gesamtbe-
völkerung 
1990/ 
1995 
2008/ 
2009 
12,1% 
 
25% 
14,8% 
 
23,3% 
16% 
 
24,7% 
15,6% 
 
20,7% 
Entwicklung des Anteils bis 
<15(17)-Jährigen an der Ge-
samtbevölkerung 
1990/ 
1995 
2008/ 
2009 
20,8% 
8% 
21,3% 
8% 
14% 
9% 
19,4% 
16,5% 
Entwicklung der Anzahl der 
sozialversicherungspflichtig 
Beschäftigten (am Arbeitsort) 
2000 
2008/ 
2009 
9 328 
9 126 
71 090 
64 015 
1 654 530 (1996) 
1 398 763 
k. A. 
Entwicklung der Arbeitslosen-
anzahl 
2001 
2010 
2443 
2225 (2008) 
21 973 
16 087 
1 476 840 
1 409 825 
10,3% 
7,7% 
 
Tabelle 28: ausgewählte Kennzahlen der Stadt Torgau im Kontext zum Landkreis Nordsachsen, dem Land Sachsen der Bun-
desebene592 
 
Abbildung 47: Verflechtungsbereich der Stadt Torgau593 
                                                     
592  Eigene Darstellung auf Basis der Daten des Statistischen Landesamtes [vgl. STATISTIK SACHSEN 2011c], des Bun-
desamtes für Statistik [vgl. BUNDESAMT f. STATISTIK], des INSEK TORGAU [vgl. INSEK TORGAU 2011]. 
593  ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 6. 
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Als ausgewiesenes Mittelzentrum im Landkreis Torgau-Oschatz nimmt Torgau als Versor-
gungszentrum eine Sonderstellung ein, da die Region vorwiegend durch kleinere Ortschaften 
geprägt ist. Daraus resultiert die im Vergleich überdurchschnittliche Verkaufsflächenausstat-
tung von 2,88 m² je Einwohner (bezogen auf das Stadtgebiet) bzw. 2,12 m² je Einwohner un-
ter Berücksichtigung der gesamten Verwaltungsgemeinschaft. 594  
Die nächstgelegenen EZH-Konkurrenzstandorte sind Eilenburg (in ca. 30km Entfernung, mit 
16 594 Einwohnern), Riesa (in ca. 40km Entfernung) und Wittenberg (in ca. 50km Entfer-
nung). Eine überregionale Anziehung auf die Kaufkraft übt das Oberzentrum Leipzig (in ca. 
60km Entfernung) aus.595 
Die Einzelhandelssituation der Stadt Torgau wird im Wesentlichen durch die Innenstadt (ca. 
19 000 m² VKF596) sowie die suburbanen großflächigen Einzelhandelsniederlassungen „Pri-
ma-Einkaufs-Park“ (PEP) Torgau (ca. 25 000 m² VKF597) im Nordwesten und Kauflandver-
brauchermarkt, Dahlener Straße (ca. 3 400 m² VKF598) im Süden geprägt. Dabei bindet das 
PEP rund 30% und die Innenstadt Torgaus nur 20% des gesamten Einzelhandelsumsatzes 
(Umsatzbindung nach Standortlagen und Branchen differenziert, vgl. Abbildung 48).599 
 
Abbildung 48: Umsatzstruktur differenziert nach Standortlagen im Stadtgebiet Torgau600  
7.3 Untersuchungsgebiet  
Da sich diese Arbeit mit der Entwicklung innerstädtischer Einzelhandelsstandorte beschäftigt, 
umfasst die Abgrenzung des Untersuchungsgebietes weitestgehend den im Markt- und 
Zentrenkonzept Torgau definierten Bereich des A-Zentrums – Historische Altstadt.  
                                                     
594  Vgl. Ebenda: 31. Eine Studie der GMA weist für Deutschland eine durchschnittliche Verkaufsfläche von 1,4 m² pro 
EW aus. Relativiert wird dieser Wert durch eine gesonderte Betrachtung von Mittelstädten, welche eine durchschnittli-
che Verkaufsflächenausstattung von 2,5m² pro EW in Deutschland ergab. [vgl. GMA-GRUNDLAGENSTUDIE 
2005:1] 
595  STATISTISCHES BUNDESAMT 2010. 
596  Vgl. MARKT- UND STANDORTGUTACHTEN TORGAU 2003: 21. Nach eigener Einschätzung gab es in der Ver-
gangenheit keine grundlegenden Veränderungen der Situation. Derzeit sind keine aktuelleren statistisch fundierten Da-
ten zur Einschätzung der Status quo Situation in Torgau vorhanden.  
597  Vgl. IFG SHOPPINGCENTER REPORT 2007: 152. 
598  Vgl. GUTACHTEN KAUFLANDERWEITERUNG 2008: 6. 
599  Vgl. GUTACHTEN KAUFLANDERWEITERUNG 2008: 20ff. 
600  GUTACHTEN KAUFLANDERWEITERUNG 2008: 22. 
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Abbildung 49: Abgrenzung des Untersuchungsgebiets, des A-Zentrums Historische Altstadt sowie des funktionalen Hauptge-
schäftsbereiches innerhalb des zentralen Versorgungsbereiches in Anlehnung an das Zentrenkonzept Torgau601  
In Bezug auf die Betrachtung der innerstädtischen Einzelhandelssituation erfolgte eine Fokus-
sierung auf den Hauptgeschäftsbereich mit Erweiterung um das Areal Rosa-Luxemburg-
Platz/ehem. Militärproviantlager/ehem. Möbelhaus Haferkorn, da an dieser Stelle aktuelle 
Planungen zur Ansiedlung eines Edeka und eines Fachmarktes vorliegen. Da diese voraus-
sichtlich nachhaltigen Einfluss auf die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung haben wer-
den, sollten sie in dieser Arbeit Berücksichtigung finden (vgl. Abbildung 49). 
  
                                                     
601  Eigene Darstellung auf Basis des ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 64. 
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8 Operationalisierung des Zielkataloges innerstädtischer Einzelhandel 
und Entwicklung einer idealtypischen Innenstadtkonzeption Einzelhan-
del für Torgau 
Ausgangspunkt der Operationalisierung ist ein Zielabgleich zwischen Zielkatalog und lokaler 
Planung. Dabei wird deutlich, dass die formulierten Anforderungen des Zielkataloges für die 
innerstädtische Einzelhandelsentwicklung, welche auf der Shoppingcenter Erfolgsfaktoren-
Analyse basieren, mit den Zielaussagen des INSEK Torgau 2011 sowie des Einzelhandels-
standort- und Zentrenkonzeptes Torgau 2007 in wesentlichen Punkten konform gehen (vgl. 
Tabelle 29).  
Tabelle 29: Gegenüberstellung der Zielstellungen des INSEK Torgau 2011602 sowie des Einzelhandelsstandort- und 
Zentrenkonzepts Torgau 2007603 und des Zielkatalogs innerstädtischer Einzelhandel604 
                                                     
602  Vgl. INSEK 2011: FK1-14ff. 
Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung ausgewählte Zielstellungen des INSEK Torgau 2011 
sowie des Einzelhandelsstandort- und 
Zentrenkonzeptes Torgau 2007 
Handlungsfeld Gestalten und Verorten 
übergeordnetes Ziel: Entwicklung eines städtebaulich 
und architektonisch abgestimmten Einzelhandelsstandor-
tes Innenstadt mit engen funktionalen Wechselbezügen. 
Unterziel 1: Qualitätssicherung der städtebaulichen, architek-
tonischen und funktionalen Gestaltung des EZH-Standortes 
Innenstadt (Stichwort: Urbane Differenz). 
Unterziel 2: Gestaltung eines städtebaulich, stadträumlich 
und funktional kohärenten „Rundlaufs“. 
Unterziel 3: Gestaltung und Aufwertung des öffentlichen 
Raums sowie Erhaltung seiner öffentlichen Funktion. 
Aufwertung und Revitalisierung der Innenstadt 
Nutzung der Tourismusentwicklung für den Wirtschafts-
standort 
Handlungsfeld Handeln und Vermarkten 
übergeordnetes Ziel: Anpassung des innerstädtischen 
Einzelhandelsangebotes an veränderte Kundenbedürfnis-
se und Sicherung einer größtmöglichen Angebotsvielfalt 
und -tiefe mit Blick auf die Gesamtagglomeration Innen-
stadt. 
Unterziel 1: Anpassung und Abstimmung des innerstädti-
schen Einzelhandelsangebotes an steigende Convenience-, 
Service- und Erlebnisbedürfnisse. 
Unterziel 2: Erzeugung möglichst großer Synergie- und 
Agglomerationseffekte durch gezielte Anordnung von Ein-
zelhandelsangeboten in möglichst großer Anzahl und Fläche 
sowie Leerstandsmanagement. 
Sicherung der Gewerbeflächen und deren infrastrukturel-
le Voraussetzungen, insbesondere Verbesserung der 
Anbindung an das Fernstraßennetz zum Abbau struktu-
reller Defizite 
Umsetzung des Einzelhandelsstandort- und 
Zentrenkonzepts  Erhalt, Stärkung und Weiterentwick-
lung der Torgauer Innenstadt als multifunktionales Zent-
rum für die gesamte Region 
Handlungsfeld Vernetzen und Steuern 
übergeordnetes Ziel: Entwicklung und Etablierung eines 
neuen Bündnisses Innenstadt. 
Unterziel 1: Entwicklung und Etablierung eines neuen Bünd-
nisses Innenstadt, welches in Anlehnung an das Centermana-
gement, umfassende Handlungsspielräume erschließt. 
Unterziel 2: Entwicklung eines gemeinsam abgestimmten 
kooperativen Standortmarketing- und -managements durch 
Bündelung aller Akteure der Stadt- und Einzelhandelsent-
wicklung. 
Bewusstseinsbildung zur eigenen Identität und Kul-
tur/herausstellen des Innenmarketing 
Handlungsfeld Beobachten 
Ziel: Schaffung der Grundlage für die aktive Steuerung 
der Entwicklung des Einzelhandelsstandortes Innenstadt 
durch Beobachten, Bewerten und Reflektieren. 
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Die Gegenüberstellung macht allerdings deutlich, dass bezogen auf den Innenstadtbereich 
keine detaillierten Planungen vorliegen. Um eine zielgerichtete Entwicklung anzustoßen bzw. 
voran zu treiben ist eine entsprechende Plangrundlage unabdingbar. Sowohl das Einzelhan-
delsstandort- und Zentrenkonzept als auch das INSEK Torgau können für die notwendige 
Entwicklung einer idealtypischen Innenstadtkonzeption Einzelhandel als fundierte Grundlage 
dienen.605 
Aufbauend darauf orientiert sich die im Folgenden vorgestellte Stärken und Schwächen Ana-
lyse zum Standort Torgauer Innenstadt an den Zielaussagen des Zielkataloges innerstädtische 
Einzelhandelsentwicklung und untersetzt diese durch aussagekräftige, auf die lokale Situation 
Bezug nehmende Bewertungskriterien (vgl. Spalte 2, Tabelle 30ff.). Zudem erfolgt eine Ref-
lektion der Bewertungskriterien mit den Erfahrungswerten der Shoppingcenter Analyse, wo-
raus sich die formulierten Anforderungen und Ansätze für die weitere Entwicklung des Ein-
zelhandelsstandortes Torgauer Innenstadt begründen (vgl. Tabelle 30ff.). Diese Erkenntnisse 
fließen abschließend in die Erarbeitung eines idealtypischen Innenstadtkonzeptes Einzelhan-
del ein. 
8.1 Handlungsfeld Gestalten und Verorten 
8.1.1 Stärken-Schwächen-Analyse 
8.1.1.1 Städtebauliches Gefüge 
Die städtebauliche Struktur der Innenstadt von Torgau spiegelt drei wesentliche historisch 
bedeutsame Entwicklungsphasen wider. 606  
Ab dem 10. Jahrhundert entstand im Bereich eines slawischen Handelsplatzes die Siedlung 
und spätere Stadt Torgau. Der unregelmäßige Stadtgrundriss im Bereich zwischen Schloss 
Hartenfels, der Marienkirche und dem Marktplatz verweist auf den Kern der ehemaligen 
Burganlage. 
Die Kaufmannssiedlung aus dem 12./13. Jahrhundert ist durch die Anlage eines regelmäßig 
gerasterten Stadtgrundrisses gekennzeichnet. Zwei Stadtbrände und der Wiederaufbau im 15. 
Jahrhundert als Residenzstadt der Wettiner (1486 bis Anfang des 17. Jahrhunderts) prägen bis 
heute die Stadtstruktur der historischen Innenstadt. Herausragende Baudenkmale dieser Zeit 
sind bspw. das Schloss Hartenfels, die Kurfürstliche Kanzlei, das Rathaus sowie ein großer 
Bestand an Bürgerhäusern.  
Durch den Ausbau der Stadt als Festung (1810) und deren Funktion als Festungs-, Garnisions- 
und Beamtenstadt beschränkte sich die Stadtentwicklung im Wesentlichen auf den Bereich 
der inneren Stadtanlage. Die Schleifung der Festungsanlagen (1889) ermöglichte die Anlage 
des noch heute als Stadtpark (Glacis) fungierenden „Grünen Rings“ um die Innenstadt. Eine 
Überformung der Innenstadt durch Entwicklungsdynamiken der Industrialisierung fand nicht 
statt. 
Das heißt, das städtebauliche Gefüge der Torgauer Innenstadt ist durch eine weitestgehend 
homogene und raumstrukturell kontinuierliche historisch wertvolle Bebauung geprägt, welche 
in den Hauptgeschäftslagen keine Lücken und Brachflächen aufweist. Durch seine historische 
                                                                                                                                                                     
603  Vgl. ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 54ff. 
604  Eigene Darstellung. 
605  Einschränkend ist anzumerken, dass die den Konzepten zugrunde liegenden Daten und Analysen teilw. älteren Datums 
sind wie das Markt- und Standortgutachten Torgau (2003). Deren Einschätzungen wurden nach Möglichkeit weitestge-
hend durch eigene Einschätzungen bzw. Interviewaussagen auf ihre aktuelle Gültigkeit überprüft. 
606  Vgl. INSEK 2011: Kap. 1-3-16ff. 
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Authentizität stellt das städtebauliche Ensemble der Torgauer Innenstadt ein wesentliches 
Alleinstellungsmerkmal in der Region (bzw. im Verflechtungsbereich Torgau) dar.  
Als städtebaulich bedeutende Identifikationspunkte (dominante Sichtbezüge im Stadtraum) 
fungieren das Rathaus mit dem davor befindlichen Marktplatz, das Schloss Hartenfels sowie 
das ehemalige Militärproviantlager. Während die Identifikationspunkte Rathaus und Schloss 
Hartenfels entsprechend ihrer Bedeutung stadträumlich eingebunden sind, ist die städtebauli-
che Zugänglichkeit zum ehem. Militärproviantlager (vgl. Abbildung 50) sowohl von der In-
nenstadtseite als auch der dem Rosa-Luxemburg-Platz zugewandten Seite unattraktiv. Für die 
Entwicklung der stadträumlichen und funktionalen Potenziale ist eine Aufwertung bzw. ein-
deutigen Anbindung des Areals an die Hauptgeschäftslage der Torgauer Innenstadt (Breite 
Straße) sowie den Rosa-Luxemburg-Platz notwendig.  
Tabelle 30: Gegenüberstellung Erfahrungswerte Shoppingcenter und Status quo des städtebaulichen Gefüges der Torgauer 
Innenstadt anhand definierter Kriterien sowie Ableitung entsprechender Herausforderungen607 
Die Gestaltung attraktiver Raumfolgen (im Sinne eines stadträumlich und architektonisch 
kohärenten Rundlaufs), durch einen kontinuierlichen Wechsel von Enge und Weite – von 
Bewegungs- und Platzräumen, weist Schwächen auf. Im Untersuchungsgebiet besteht das 
System von Platzräumen im Wesentlichen aus dem Markt, dem Schlossinnenhof sowie dem 
Platz vor der Alltagskirche. Der Hauptgeschäftsbereich weist keine weiteren nennenswerten 
                                                     
607  Eigene Darstellung. 
Inhalt-
liche 
Schwer-
punkte 
identifiziertes Krite-
rium im Rahmen der 
Operationali- 
sierung 
Erfahrungswerte 
Shoppingcenter 
(idealtypische Ein-
schätzung) 
Status quo Ausprägung 
am EZH-Standort Tor-
gauer Innenstadt (bezogen 
auf den definierten Unter-
suchungsraum mit seinen 
Teilräumen)  
resultierende Anforde-
rungen/Ansätze für die 
weitere Entwicklung des 
EZH-Standortes Tor-
gauer Innenstadt 
übergeordnetes Ziel: Entwicklung eines städtebaulich und architektonisch unverwechselbaren Einzelhandelsstand-
ortes Innenstadt mit hohem Identifikationspotenzial und engen funktionalen Wechselbezügen. 
Unterziel 1: Qualitätssicherung der städtebaulichen, architektonischen und funktionalen Gestaltung des EZH-Standortes 
Innenstadt (Stichwort: Urbane Differenz). 
Unterziel 2: Gestaltung eines städtebaulich, stadträumlich und funktional kohärenten „Rundlaufs“. 
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Brachflächen, 
Baulücken 
werden im Sinne von 
Leerständen vermie-
den 
(im Hauptgeschäfts-
bereich) keine vorhanden  kontinuierliches Vermei-den von Brachflächen.  
städtebauliche Identi-
fikationspunkte 
im Sinne von beson-
deren Raumerlebnis-
sen umgesetzt 
gut erschlossene Sichtbezü-
ge zu Marktplatz mit Rat-
haus und Schloss 
Hartenfels. Sichtbezug zum 
ehem. Militärproviantlager 
schlägt sich kaum in 
städtebaul. Gefüge wieder.  
der Sichtbezug zum 
ehem. Militärproviantla-
ger bedarf einer ent-
sprechenden räumlichen 
Verbindung zur Innen-
stadt 
Raumfolgen (Freiflä-
chen, Erschließungs-
räume) 
Bewegungsbereiche 
und Platzsituationen 
mit Aufenthaltsquali-
täten wechseln sich ab 
Marktplatz und Schlosshof 
als Platzraum, Bäckerstraße 
als Fußgängerzone, verblei-
bende Straßenräume mit 
engen Fußgängerbereichen  
Ergänzung des Platz-
raum-Systems durch 
Entwicklung des ehem. 
Militärproviantlagers 
sowie städtebauliche 
Aufwertung der Bewe-
gungsräume im Hauptge-
schäftsbereich  
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Platzsituationen auf. Hinzu kommt, dass ein maßgebliches Defizit an attraktiven Wegeverbin-
dungen mit Verweilqualitäten festzustellen ist (vgl. Abbildung 50). Lediglich die Bäckerstra-
ße, als Fußgängerbereich, bietet durch eine allerdings nicht mehr ganz zeitgemäße Stadtmöb-
lierung, Möglichkeiten zum Verweilen. Eine Ergänzung des Platzraum-Systems, möglicher-
weise im Bereich Rosa-Luxemburg-Platz / ehem. Militärproviantlager, und eine Aufwertung 
der Bewegungsräume durch eine Erneuerung der Straßenraumgestaltung wären wünschens-
wert (vgl. Tabelle 30).  
 
Abbildung 50: Einschätzung des städtebaulichen Gefüges sowie Lage architektonischer Identifikationspunkte der Torgauer 
Innenstadt608 
8.1.1.2 Architektonisches Gefüge 
Die Wohngebäudesubstanz der Torgauer Innenstadt ist vorwiegend saniert und in gutem Zu-
stand (Ausnahmen bilden bspw. Breite Str. 12 und 20-22, Wittenberger Str. 17). Das städte-
bauliche Gebäudeensemble, welches im Wesentlichen während der Renaissance entstand, 
wird durch architektonische Identifikationspunkte wie z. B. Schloss Hartenfels, St. Marien 
Kirche, Rathaus, Barockpalais, Bürgermeister Ringenhain Haus, alte Superintendentur, Ka-
tharina Luther Stube und das ehem. Militärproviantlager ergänzt (vgl. Abbildung 50). Der 
Sanierungsstand dieser Gebäude bzw. Gebäudekomplexe stellt sich differenziert, von Vollsa-
nierung bis Teilsanierung, dar.  
                                                     
608  Eigene Darstellung auf Basis der Amtlichen Stadtkarte der Stadt Torgau. 
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Abbildung 51: Blick zum ehem. Militärproviantlager, Marktplatz sowie Schlossblick609 
Die architektonische Wertigkeit der vorhandenen innerstädtischen Bausubstanz ist einerseits 
in seiner Gesamtheit als Bauensemble und andererseits in der Bedeutung seiner Einzeldenk-
male für die Torgauer Innenstadt identitätsstiftend (über 400 Einzeldenkmale in der Innen-
stadt). Ausdruck dessen ist die touristische Vermarktung in ausgewählten Stadtrundgängen 
durch die Torgauer Innenstadt, wie z. B. dem Reformationsrundgang, dem Festungs- und Er-
lebnisrundgang und dem Museumsrundgang. Die Nutzung des vorhandenen architektonischen 
und bereits touristisch erschlossenen Potenzials für den Einzelhandel durch eine entsprechen-
de Kundenansprache (Marketing) wäre wünschenswert. 
Tabelle 31: Gegenüberstellung Erfahrungswerte Shoppingcenter und Status quo des architektonischen Gefüges der Torgauer 
Innenstadt anhand definierter Kriterien611 
  
                                                     
609  Fotos: Tanja Korzer, am 29.06.2011. 
610  Information der Stadtverwaltung Torgau vom 30.08.2011. 
611  Eigene Darstellung. 
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weitere Entwicklung des 
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ar
ch
ite
kt
on
is
ch
es
 G
ef
üg
e 
Sanierungsstand i. d. R. Neubau guter Sanierungsstand der 
Wohngebäude, differenzier-
ter Sanierungsstand der 
Sondergebäude 
kontinuierliche Förde-
rung der Sanierungstä-
tigkeit im Haupt-
geschäftsbereich, vor 
allem bei den Gebäuden: 
Breite Str. 12 und 20-22, 
Wittenberger Str. 17 
architektonische 
Identifikationspunkte 
im Sinne von beson-
deren Raumerlebnis-
sen z. B. im Rolltrep-
pen-, Food Court 
Bereich umgesetzt 
Rathaus, ehem. Militärpro-
viantlager, Bürgermeister 
Ringenhain Haus, St. Ma-
rien, Schloss Hartenfels, 
gesamtes Bauensemble der 
Innenstadt 
emotionale Verbindung 
zwischen Einzelhandel 
und architektonischem 
Potenzial, jeweils im 
Umfeld von architektoni-
schen Identifikations-
punkten historische Wertigkeit 
(Denkmalschutz) 
keine allgemeine 
Aussage möglich 
über 400 Einzeldenkmale in 
der Innenstadt610 
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8.1.1.3 Funktionales Gefüge 
Der Einzelhandelsbesatz der Torgauer Innenstadt ist auffallend kleinteilig und vorwiegend 
durch inhabergeführten Einzelhandel gekennzeichnet. Die durchschnittliche Geschäftsgröße 
beträgt lediglich 90 m².612 Im Vergleich dazu liegt die durchschnittliche Geschäftsgröße in 
Gesamtdeutschland bei 230 m² und im „Prima Einkaufs-Park“ (PEP) bei ca. 700 m². 613 Das 
Fehlen größerer VKF-Flächen ab ca. 200 m² beeinträchtigt entscheidend den Einzelhandels-
besatz im Hauptgeschäftsbereich des Standortes Innenstadt. So wird deutlich, dass nur wenige 
Filialisten bzw. keine Geschäfte mit sog. Ankerfunktion im Hauptgeschäftsbereich (Innen-
stadt) angesiedelt sind und für leer stehende Ladenlokale vor allem im Größenbereich zwi-
schen 30 und 80 m² lange nach einem Mieter gesucht werden muss. 614 Der Leerstand im 
Hauptgeschäftsbereich der Innenstadt betrug im Jahr 2003 9% und stieg bis zum Jahr 2007 
auf 13%.615 Die Betrachtung ausgewählter Geschäftsstraßen mit der Einzelhandelskartierung 
2011 ergab einen enormen Anstieg des Ladenleerstands auf 26%616, wobei dazu einschrän-
kend zu sagen ist, dass die Schließung des Möbelhauses Haferkorn mit 1.000 VKF einen gro-
ßen Anteil an diesem Ergebnis hat. Allerdings ist auch bei der Leerstandsermittlung nach Ge-
schäftseinheiten ein Anstieg der Quote um 4% festzustellen, so dass davon ausgegangen wer-
den kann, dass sich der Ladenleerstand in den zentralen Geschäftslagen erhöht hat und teilw. 
ein strukturelles Problem darstellt (vgl. Tabelle 32).  
Die räumlich weitläufige Verteilung des Einzelhandelsangebotes ohne Konzentrations-
schwerpunkte ist ein weiterer charakteristischer Aspekt der Torgauer Innenstadt, welcher als 
funktional problematisch einzuschätzen ist. „Auf den (…) abgegrenzten Haupteinkaufsbereich 
(vgl. Abbildung 49) entfallen lediglich 17% der Torgauer Einzelhandelsfläche bzw. 22% des 
Einzelhandelsumsatzes.“ 617 Bereits 2007 wird im Einzelhandelsstandort- und Zentrenkonzept 
empfohlen, die bestehenden innerstädtischen Einzelhandelslagen zu konzentrieren: „[…] der 
historische Altstadtbereich bedarf einer stärkeren Konzentration auf einen Hauptgeschäftsbe-
reich.“618 Wesentliche Gründe dafür sind die demografischen Veränderungsprozesse (vgl. 
Tabelle 28) und der bestehende Wettbewerb der Torgauer Innenstadt zu großflächigen Anbie-
tern in Sonder- und Gewerbegebieten in städtischen Randlagen, wie z. B. dem „Prima Ein-
kaufs-Park“ sowie dem Kaufland in der Dahlener Straße. Dabei verfügt die Torgauer Altstadt 
mit 18.830 m² VKF-Fläche über ein geringeres EZH-Flächenangebot als der „Prima Einkaufs-
Park“ mit 24.720 m² Einzelhandelsverkaufsfläche (und einer Gesamtfläche von 26 600 m²). 619 
Innerhalb der vergangenen Jahre fanden bereits Konzentrationsprozesse und Veränderungen 
des Hauptgeschäftsbereiches der Torgauer Innenstadt statt. So sind heute Nebenlagen wie die 
Holzweißigstraße, die Rudolph-Breitscheid-Straße und die Fischerstraße von fast 100%igen 
                                                     
612  Vgl. ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 24. Vernachlässigt man die größeren Verkaufsflächen am Rande der 
Altstadt z. B. Intersport Höcke, Aldi in der Elbstraße sowie Superspar liegt die durchschnittliche Verkaufsfläche sogar 
nur bei 65m². 
613  Vgl. MARKT- UND STANORTGUTACHTEN TORGAU 2003: 26; eigene Berechnung aus der gesamten VKF-Größe 
Einzelhandel und der Anzahl der Geschäfte im PEP Torgau. 
614  Allerdings verfügt die Stadt Torgau bereits über einen Verkaufsflächenbesatz von 2,88 m²/Einwohner (unter Berück-
sichtigung der gesamten Verwaltungsgemeinschaft liegt der Verkaufsflächenbesatz bei 2,12 m²/Einwohner). Im Ver-
gleich dazu liegt die bundesdurchschnittliche Ausstattung mit Einzelhandelsflächen bei ca. 1,4 m²/Einwohner. Einge-
denk „der besonderen regionalen Versorgungsfunktion der Stadt Torgau im mittelzentralen Verflechtungsbereich er-
scheint der Verkaufsflächenbestand letztlich angemessen. (Allerdings ist) bei sinkender Nachfrage (…) ein zukünftiger 
Standortwettbewerb nicht auszuschließen (…).“ [ebenda: 19; vgl. auch GMA GRUNDLAGENSTUDIE 2005: 9.; 
GUTACHTEN KAUFLANDERWEITERUNG 2008: 19]  
615  Die Leerstandsdaten sind auf die Verkaufsfläche bezogen [vgl. MARKT- UND STANDORTGUTACHTEN TORGAU 
2003: 36; EFRE TORGAU 2008: 2]. 
616  Das entspricht einer Anzahl von 24 Geschäften [vgl. EZH-Kartierung 2011], ohne Berücksichtigung des Leerstandes 
im ehem. Möbelhaus Haferkorn. 
617  MARKT- UND STANORTGUTACHTEN TORGAU 2003: 21. 
618  ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 56. 
619  Vgl. IFG SHOPPINGCENTER REPORT 2007: 152. 
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Leerständen betroffen, so dass diesen Lagen als Einzelhandelsstandort zukünftig keine Be-
deutung mehr zukommt. Eine weitere Konzentration scheint allerdings notwendig. 
Sollte die Planung eines Edeka-Marktes auf dem Rosa-Luxemburg-Platz mit Durchwegung 
des ehem. Militärproviantlagers und Anbindung an die Breite Straße umgesetzt werden, ent-
steht ein neuer Handelsschwerpunkt, welcher vor allem die Breite Straße als Einzelhandelsla-
ge stärkt (vertiefende Diskussion vgl. Kap. 8.1.2). Die mögliche Entstehung eines Fachmark-
tes im Bereich des ehem. Möbelhauses Haferkorn an der Puschkinstraße würde die mit der 
Edeka-Ansiedlung erwarteten Kundenfrequenzen weg von der Innenstadt Richtung Witten-
berger Straße umlenken. Mit Blick auf die notwendige Konzentration des Einzelhandelsange-
botes in der Innenstadt ist diese als kontraproduktiv einzustufende Entwicklung zu verhin-
dern. 
Die wettbewerbsfähige Entwicklung des Einzelhandelsbesatzes innerhalb der Hauptgeschäfts-
lage der Torgauer Innenstadt bedarf, vor dem Hintergrund der attraktiven Stadt-Umland-
Konkurrenz, entschiedener Initialzündungen. So ist unter Berücksichtigung der aktuellen 
Entwicklungen am Standort ehem. Militärproviantlager (vgl. Kap. 8.2), die entstehende Dy-
namik für die kreative Erschließung größerer zusammenhängender Verkaufsflächen und die 
Vermietung bestehender Flächenpotenziale im zentralen Geschäftsbereich (mit einem fre-
quenzerzeugenden Mieter) unbedingt zu nutzen. Zudem ist die sich bereits vollziehende Kon-
zentration des Hauptgeschäftsbereiches zu unterstützen und weiter voranzutreiben.  
Im Bereich Dienstleistungen verfügt die Torgauer Innenstadt über ein ausreichendes Angebot 
vor allem in Bezug auf Banken, Versicherungen und Friseur/Wellness/Körperpflege. Diverse 
andere Dienstleister wie Fotostudio, Reinigung/Textilpflege, Immobilienmakler etc. runden 
das Angebot ab (vgl. Tabelle 32). 620  
Die Gastronomie der Innenstadt Torgau beschränkt sich auf ca. acht Cafés (inkl. Eiscafés und 
Bäcker mit Caféangebot), acht Restaurants und einige Imbissangebote. 621 Das gastronomische 
Spektrum ist geprägt durch gutbürgerliche sowie vor allem italienische Küche. Das Angebot 
an Hotels im Innenstadtbereich beschränkt sich auf drei Häuser, wobei lediglich die Hotel-
Pension zum Markt zur *** Sterne Kategorie zählt. Nach Aussage von Stadtpolitik und 
Stadtplanungsamt besteht mit Blick auf die Nutzung des touristischen Potenzials der Innen-
stadt im Bereich Hotelerie/Übernachtungen dringender Bedarf u. a. an einem höherwertigen 
Hotel und einer Jugendherberge im Innenstadtbereich (vgl. Anhang 7). 
Das touristische Angebot der Stadt Torgau gründet sich vor allem auf historisch bedeutsame 
Orte bzw. Gebäude (wie z. B. Schloss Hartenfels, Renaissancegebäude der historischen Alt-
stadt oder die Elbebrücke als Ort des Zusammentreffens der amerikanischen und sowjetischen 
Armee am 25.April 1945). Eine Vernetzung dieser Angebote findet bisher über einen Muse-
umspfad und ein Kombiticket statt.622 Dagegen wird eine inhaltliche Verknüpfung zu beste-
henden Dienstleistungs-, Gastronomie- sowie Einzelhandelsangeboten der Innenstadt nicht 
bzw. kaum gefördert.  
 
                                                     
620  Vgl. MARKT- UND STANDORTGUTACHTEN TORGAU 2003: 41f. und nach eigener Vor-Ort-Begehung. 
621  Vgl. GASTRONOMIEFÜHRER TORGAU. 
622  TORGAU 2012. 
Operationalisierung des Zielkataloges innerstädtischer Einzelhandel und Entwicklung einer idealtypischen 
Innenstadtkonzeption Einzelhandel für Torgau 
 
 
173 
 
Tabelle 32: Gegenüberstellung Erfahrungswerte Shoppingcenter und Status quo des funktionalen Gefüges der Torgauer 
Innenstadt anhand definierter Kriterien625 
Die Torgauer Innenstadt verfügt über 2 037 Parkplätze. Davon befinden sich ca. 600 Park-
plätze (Rosa-Luxemburg-Platz mit 69 Stellplätzen, Promenade mit 86 sowie Elbstraße mit 56 
Stellplätzen und die straßenbegleitende Parkierung in den Straßen Wittenberger Straße, Spi-
talstraße, Leipziger Straße, Breitestraße, Kurstraße, Bäckerstraße, Scheffelstraße, Ritterstraße, 
Fleischmarkt, Fischerstraße und Erzenstraße mit insgesamt 388 Stellplätzen 626) innerhalb ei-
nes 200 – 250 m Radius zum definierten Kernbereich des Hauptgeschäftsbereiches627, so dass 
                                                     
623  Vgl. MARKT- UND STANDORTGUTACHTEN TORGAU 2003: 34. und nach eigener Vor-Ort-Begehung. 
624 Angaben zur Parkraumkonzeption Torgauer Innenstadt vom 13.08.2011. 
625  Eigene Darstellung. 
626  Eigene Berechnungen auf Basis: PARKEN TORGAU 2011 und Angaben zur Parkraumkonzeption Torgauer Innenstadt 
vom 13.08.2011. 
627  Nach Angaben der BBE im ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 10 gilt ein Richtwert für eine akzeptable Entfer-
nung zwischen Parkplatz und Einzelhandelslage von 200m. 
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Dienstleistungen/ 
Gastrono-
mie/Hotelerie/ 
Tourismus 
Gastronomie in allen 
Ebenen ergänzend 
angesiedelt, vorrangig 
dem Fastfood-Bereich 
zuzuordnen 
überschaubares Angebot an 
mittlerer bis gehobener 
Küche sowie an Cafés mit 
Außengastronomie, ausrei-
chende  Dienstleistungen in 
den Bereichen Banken, 
Friseur und Versicherun-
gen, Nachholbedarf an   
unterschiedl. Übernach-
tungsangeboten (wie z. B. 
Jugendherberge), touristi-
sche Attraktionen 
Erweiterung des gastro-
nomischen Angebotes 
sowie des Hotelangebotes, 
Vernetzung des touristi-
schen Angebotes 
Erreichbarkeit / 
Parkmöglichkeiten 
direkte Anordnung 
von Parkplätzen 
(i. d. R. Auto-
orientierung), Park-
platzangebot wird 
möglichst preiswert 
gehalten 
Die Innenstadt von Torgau 
verfügt über 2037 Parkplät-
ze.624 Davon befinden sich 
ca. 600 Parkplätze in einem 
Entfernungsradius von 
200m zum Kernbereich des 
Hauptgeschäftsbereiches  
qualitativer Ausbau der 
straßenbegleitenden 
Parkierung  
Legende – Bewertung:          Potenzial          Potenzial mit Verbesserungspriorität           Schwäche 
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sie für den zentralen Innenstadteinzelhandel eine relevante Ausstrahlung besitzen.628 Die rest-
lichen Parkangebote der Stadt sind vor allem für den Tourismus und weitere Geschäftslagen 
außerhalb des Kernbereiches interessant (vgl. Abbildung 52 und Tabelle 32).  
Da die straßenbegleitenden Parkmöglichkeiten in der Innenstadt rege genutzt werden, ist zu 
vermuten, dass ein Teil der Kunden des Torgauer Innenstadteinzelhandels das direkte Parken 
im Umfeld der angestrebten Einkaufsstätte bevorzugt und nicht bereit ist, weitere Wege (> 
200m) in Kauf zu nehmen. Eine qualitative Verbesserung der straßenbegleitenden Parkmög-
lichkeiten könnte zur Steigerung der Einkaufsattraktivität beitragen.   
 
Abbildung 52: Parkplatzangebot in der Torgauer Innenstadt629  
  
                                                     
628  Gemäß der Verwaltungsvorschrift zur sächsischen Bauordnung ist eine Parkplatzausstattung in Kerngebieten von 1 
Parkplatz pro 30 – 40m² VKF gefordert [vgl. VwVSÄCHSBO 2005: Tabelle zur Ziffer 49.1.2]. Die vorhandenen Park-
plätze im Untersuchungsgebiet entsprechen (sogar wenn man sich auf die straßenbegleitende Parkierung beschränken 
würde) bei einem Bedarf von ca. 140 Parkplätzen für den Kernbereich (ohne Reduktion auf 70% bei guter ÖPNV-
Anbindung) den quantitativen Anforderungen. 
629  Eigene Darstellung auf Basis der amtlichen Stadtkarte der Stadt Torgau sowie Informationen vgl. PARKEN TORGAU 
2011 und Angaben zur Parkraumkonzeption Torgauer Innenstadt vom 13.08.2011. 
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8.1.1.4 Öffentlicher Raum 
Der öffentliche Raum der Torgauer Innenstadt ist einerseits durch den Grüngürtel um die In-
nenstadt (Glacis) sowie andererseits durch städtebauliche Platzräume wie z. B. Markt, Fried-
richplatz, Rosa-Luxemburg-Platz und aufgeweitete, teilw. verkehrsberuhigte bzw. als Fuß-
gängerzone ausgebildete Straßenräume z. B. Bäckerstraße und Promenade gekennzeichnet.  
Für die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung besitzen davon lediglich der Markt, der 
Rosa-Luxemburg-Platz sowie die Bäckerstraße Relevanz. Teile des Hauptgeschäftsbereiches 
sind dagegen als Durchgangsstraßen genutzt und weisen als öffentlicher innerstädtischer 
Raum keine besondere Attraktivität, vor allem zum Verweilen und Schlendern, auf.  
Sowohl die Bäckerstraße als Fußgängerbereich als auch weitere Straßen des Hauptgeschäfts-
bereiches wie Teile der Breiten Str.630, Spitalstr. und Leipziger Str. sind durch ein erhebliches 
Investitionsdefizit bei der Gestaltung des Straßenbelags sowie der Stadtmöblierung gekenn-
zeichnet. Lediglich durch das Aufstellen von kleinen Bäumen in Pflanzkübeln auf der Bä-
ckerstraße und dem Marktplatz sowie die Bepflanzung von Pflanzkübeln wird das Raumbild 
aufgelockert. Allerdings erfüllen diese Maßnahmen ihren Zweck unzureichend, da einerseits 
die Bäume zu klein sind und bleiben, um notwendigen Schatten zu spenden sowie der Raum-
dimension des Platzes entsprechend zu wirken und andererseits die Gestaltung der Pflanzkü-
bel sowie generell deren Aufstellung nicht mehr zeitgemäß erscheint. Zudem sind lediglich 
auf dem Marktplatz und in der Bäckerstraße Bänke als Verweilmöglichkeit aufgestellt (vgl. 
Tabelle 33). 
Der Marktplatz als zentraler Stadtraum wirkt aufgrund seiner Größe sowie minimalen Gestal-
tung wie z. B. kleine Bäume in Pflanzkübeln, Bänke sowie Brunnen überdimensioniert und 
bietet trotz der architektonisch wertvollen Bebauung wenig Aufenthaltsqualitäten.  
Der Rosa-Luxemburg-Platz wird derzeit als öffentlicher Parkplatz genutzt. Im Eingangsbe-
reich zur Bäckerstraße befindet sich ein kleiner Bereich zum Verweilen (Bänke und Bäume), 
welcher in ein den Platz flankierendes Hochbeet mündet. Auch an dieser Stelle ist eine Inves-
tition zur Aufwertung bzw. Umgestaltung der vorhandenen Aufenthaltsbereiche notwendig. 
Insgesamt ist festzustellen, dass der innerstädtische öffentliche Raum Torgaus, vor allem mit 
Bezug auf den Hauptgeschäftsbereich, den Stadtbesucher wie z. B. potenzielle Kunden und 
Touristen nicht zum Verweilen und Schlendern durch die Geschäfte einlädt. Zudem lässt sich 
anhand der Gestaltung des öffentlichen Raums kein einheitliches Raumgefüge ablesen. 
  
                                                     
630  Der südliche Bereich der Breiten Straße wird zurzeit saniert. 
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Tabelle 33: Gegenüberstellung Erfahrungswerte Shoppingcenter und Status quo des öffentlichen Raums der Torgauer Innen-
stadt anhand definierter Kriterien631 
8.1.2 idealtypische konzeptionelle Umsetzung 
Die aus der Analyse abgeleitete Notwendigkeit zur Konzentration des Hauptgeschäftsberei-
ches der Torgauer Innenstadt, gepaart mit der vorhandenen Struktur der Hauptgeschäftslage 
(in Bezug auf Einzelhandel, Städtebau und Architektur) und aktuell in Planung befindlicher 
Einzelhandelsprojekte im Innenstadtbereich (z. B. Ansiedlung eines Edeka im Bereich Rosa-
Luxemburg-Platz) führt zu der grundsätzlichen Entscheidung, einen erweiterten klassischen 
Shoppingcenter Grundriss (vgl. Kap. 3.4.2) auf die Torgauer Innenstadt zu übertragen (vgl. 
Abbildung 53).  
Die gewählte Double-Strip-Struktur umfasst die Entwicklung zweier Anker und zweier Strips. 
Der Anker 1 soll sich im Bereich des Rosa-Luxemburg-Platzes, mit der Ansiedlung eines Le-
bensmittelvollsortimenters (vgl. Diskussion Edeka-Ansiedlung) und einem umfassenden 
Parkplatzangebot, entwickeln. Der Anker 2 wird durch die Ansiedlung eines großflächigen 
Textilangebotes, Scheffelstraße/Ecke Breite Straße, und die Entwicklung eines sog. 
Foodcourts im Bereich des Marktes gebildet. Die Strips – Breite Straße und Bäckerstraße – 
sollen durch die Stärkung der jeweils eigenen Charakteristik und die Behebung der bestehen-
den Schwächen entwickelt werden.  
Ergänzend zur Einzelhandelsfunktion hat die Torgauer Innenstadt eine wesentliche touristi-
sche Bedeutung, welche im idealtypischen Innenstadtkonzept Einzelhandel zu berücksichti-
gen ist. Eine sowohl funktional-räumliche als auch ideelle Verbindung zwischen Kultur und 
Einzelhandel birgt Entwicklungspotenziale, welche mit dem idealtypischen Konzept Innen-
                                                     
631  Eigene Darstellung. 
Inhalt-
liche 
Schwer- 
punkte 
identifiziertes 
Kriterium im 
Rahmen der 
Operationali- 
sierung 
Erfahrungswerte 
Shoppingcenter (ideal-
typische Einschätzung) 
Status quo Ausprägung 
am EZH-Standort Tor-
gauer Innenstadt (bezogen 
auf den definierten Unter-
suchungsraum) 
resultierende Anforde-
rungen/Ansätze für die 
weitere Entwicklung des 
EZH-Standortes Tor-
gauer Innenstadt 
Unterziel 3: Gestaltung und Aufwertung des öffentlichen Raums sowie Erhaltung seiner öffentlichen Funktion. 
öf
fe
nt
lic
he
r 
R
au
m
 
Straßenbelag i. d. R. hochwertig, auf 
das architektonische 
Gesamtbild abgestimmt 
Bäckerstraße: Wechsel von 
Betonplatten und Pflaste-
rung; Marktplatz: hochwer-
tige Pflasterung; weitere 
Geschäftsstraßen: Granit-
platten im Fußwegbereich 
(teilw. sehr uneben) asphal-
tierte Fahrbahnflächen 
Aufwertung des Straßen-
belags innerhalb des 
Hauptgeschäfts-bereiches 
(Gesamtgestaltung des 
Straßenquerschnitt) 
Straßenbegrünung i. d. R. Pflanzkübel wenig vorhanden, lediglich 
auf dem Marktplatz und in 
der Bäckerstraße in Pflanz-
kübeln 
straßenbegleitende 
Baumbepflanzung in 
geeigneten Abschnitten 
des Hauptgeschäfts-
bereiches   
Stadtmöblierung Bänke, Informationsta-
feln etc. 
kaum vorhanden, lediglich 
auf dem Marktplatz und in 
der Bäckerstraße 
Ausbau und Aufwertung 
der Stadtmöblierung 
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stadtkonzept Einzelhandel aufgezeigt werden sollen. Ausgehend von der Achse Schloss 
Hartenfels und Markt (mit Rathaus und Nikolaikirche) könnte ein weiterer Anknüpfungspunkt 
mit dem ehem. Militärproviantlager (in Verbindung mit dem Museum Altes Handwerkerhaus, 
Fritz-Reuter-Gasse) geschaffen werden. Daraus würde die Erweiterung des Museumsrund-
gangs in Form eines Triangels resultieren, so dass eine stärkere Überlagerung von Kultur und 
Einzelhandel möglich wäre. 
  
Abbildung 53: Überlagerung von Double-Strip-Struktur und Kultur-Triangel im Torgauer Innenstadtbereich632  
Unter der Maßgabe der konzentrierten Entwicklung der Einzelhandelsfunktion in einem 
Kernbereich der Torgauer Innenstadt werden im Handlungsfeld Gestalten und Verorten städ-
tebauliche, stadträumliche sowie funktionale Maßnahmen konkretisiert: 
Die Ansiedlung des Anker 1 – Rosa-Luxemburg-Platz bedarf einer umfassenden städtebauli-
chen Aufwertung sowohl im Bereich des Rosa-Luxemburg-Platzes z. B. durch Gestaltung 
einer Platzsituation als Bindeglied zw. Edeka, ehem. Militärproviantlager und Parkplatz u. a. 
durch Abriss des Anbaus an das ehem. Militärproviantlager, Platzgestaltung, Begrünung und 
Stadtmöblierung als auch im Bereich zwischen dem ehem. Militärproviantlager und dem Be-
ginn der Breiten Straße z. B. durch Platzgestaltung und Stadtmöblierung. Um gewünschte 
Kopplungssynergien zwischen dem geplanten Edeka Lebensmittelvollsortimenters (Anker 1) 
und dem innerstädtischen Einzelhandel (mit dem Anker 2 und den Strips) zu erzeugen, bedarf 
es einer transparenten, städtebaulich eindeutigen und attraktiven Verbindung zur Innenstadt: 
 durch die Öffnung der Erdgeschosszone des ehem. Militärproviantlagers,  
 einer klaren und nach Möglichkeit verbreiterten Wegeführung zur Ecke Spitalstra-
ße/Breite Straße sowie  
 die Platzgestaltung mit Parkplatzangebot im Hofbereich des ehem. Militärprovi-
antlagers.  
Die Ecke Spitalstraße/Breite Straße übernimmt dabei eine wichtige Torfunktion zu den inner-
städtischen Einzelhandelslagen, deren städtebaulich attraktive Gestaltung wesentlichen Ein-
fluss auf die Kundenorientierung hat. 
Die sog. Strips – mit der Breiten Straße als Strip 1 und der Bäckerstraße als Strip 2 – bilden 
die Hauptachsen des definierten Kernbereichs der Hauptgeschäftslage.  
Mit Blick auf die Entwicklung einer abwechslungsreichen und attraktiven innerstädtischen 
Einzelhandelslandschaft sollen die bereits vorhandenen jeweiligen charakteristischen Merk-
male der Breiten Straße und der Bäckerstraße weiterentwickelt werden (vgl. Abbildung 54).  
Das Thema der Breiten Straße „das Besondere suchen und finden“ (Strip 1) trägt dem beste-
henden stadträumlich/architektonischen Potenzial (z. B. mit dem Bürgermeister Ringenhain 
Haus in geschlossener historisch wertvoller Bebauungsstruktur) sowie den funktionalen Ge-
gebenheiten (z. B. mit einem weitestgehend kontinuierlichen Geschäftsbesatz sowie straßen-
begleitendem Parken) Rechnung. Ziel sollte es sein, vor allem die bestehenden Sanierungsde-
                                                     
632  Eigene Darstellung auf Basis der amtlichen Stadtkarte der Stadt Torgau. 
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fizite (Breite Straße 12, 20-22), die Gestaltungsdefizite im Bereich der Parkplätze sowie des 
öffentlichen Raums zu beseitigen. Ein wichtiger Schritt dazu könnte bspw. die Aufwertung 
des Straßenbelags bei gleichzeitiger Gestaltung der straßenbegleitenden Parkierung sein.  
Die Anlage der Bäckerstraße (Strip 2) als Fußgängerzone bietet die Möglichkeit, das Thema 
„Verweilen und Bummeln“ in den Vordergrund einer qualitativen Aufwertung zu stellen. Be-
sonderes Augenmerk sollte dabei auf der Gestaltung des öffentlichen Raums liegen (z B. 
Schaffung von Verweilzonen evtl. mit Baumpflanzungen, Verbesserung des Straßenbelags 
und der Stadtmöblierung). Die funktionale Kontinuität ist eng mit der des Geschäftsbesatzes 
(im Sinne von Leerständen und Sortimentslücken) verbunden. Vor allem der nördliche Be-
reich der Bäckerstraße weist diesbezüglich spürbare Lücken auf, welche durch die Schaffung 
einer größeren Einzelhandelsfläche in der Bäckerstraße 15 sowie die Vermietung der Flächen 
Bäckerstraße 20, Bäckerstraße 22 und Ritterstraße/Ecke Bäckerstraße behoben werden könn-
ten. 
Der zweite, für die Entwicklung eines Kernbereiches im Hauptgeschäftsbereich wichtige An-
ker, ist im Bereich Scheffelstraße/Breite Straße/Markt zu etablieren. Kernelemente sind dabei: 
 die Schaffung einer möglichst großformatigen Einzelhandelsfläche (z. B. durch 
Zusammenfassung der Einzelhandelsflächen Scheffelstraße 6 und 5 sowie Breite 
Straße 3 – 9), welche mit einem frequenzerzeugenden Textilisten besetzt werden 
sollte und  
 der Ausbau des Marktplatzes zu einem sog. „Foodcourt“ verbunden mit einer städ-
tebaulichen Neugestaltung (Stichwort: Dimensionierung, Begrünung, Stadtmöblie-
rung, entsprechend der Genehmigungsplanung Markt und Umfeld der Stadt Tor-
gau).  
Die Scheffelstraße ist darüber hinaus stadträumlich (inkl. der Gestaltung straßenbegleitender 
Parkierungsflächen) aufzuwerten (vgl. Abbildung 54). 
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Abbildung 54: idealtypisches Innenstadtkonzept Einzelhandel633 
                                                     
633  Eigene Darstellung auf Basis der Amtlichen Stadtkarte der Stadt Torgau. 
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8.2 Handlungsfeld Handeln und Vermarkten 
8.2.1 Stärken-Schwächen-Analyse 
8.2.1.1 Zielgruppen- und Kundenanforderungen 
Die Zielgruppen- und Kundenanforderungen basieren auf einem komplexen Zusammenspiel 
demografischer, ökonomischer und kultureller Aspekte. Als besonders aussagekräftig werden 
die Ausprägungen der Kriterien: Bevölkerungsentwicklung, Bevölkerungsstruktur, Mobilität, 
Entwicklung der Nachfrage/der Kaufkraft sowie Convenience-, Service- und Erlebnisbedürf-
nisse eingeschätzt, so dass im Folgenden näher auf deren spezifische Situation in Torgau ein-
gegangen wird.   
Die Bevölkerungsentwicklung in Torgau ist durch kontinuierliche Schrumpfungstendenzen 
gekennzeichnet. So verringerte sich bspw. die Bevölkerungsanzahl zwischen 1990 und dem 
Jahr 2008 um -20,3%.634 Abbildung 55 vergleicht die prozentuale Bevölkerungsentwicklung 
mit dem Landkreis und dem Freistaat Sachsen und verdeutlicht so den starken kontinuierli-
chen Bevölkerungsrückgang der Stadt Torgau.  
 
Abbildung 55: Bevölkerungsentwicklung Torgaus635 
Auch die Bevölkerungsprognose für das Jahr 2020 geht von einer weiteren Verringerung der 
Bevölkerung aus: 636 
 Positive Variante: Stadt Torgau  ca. 16 300 EW in 2020;  
Mittelbereich Torgau ca. 45 700 EW in 2020 (angenommene Verbesserung des 
Wanderungssaldos können Sterbeüberschüsse der erwarteten natürlichen Bevölke-
rungsentwicklung nicht ausgleichen.) 
 Negative Variante: Stadt Torgau ca. 15 700 EW in 2020; 
Mittelbereich Torgau ca. 44 600 EW in 2020 (deutlich ungünstigere Wanderungs-
annahmen verstärken den Rückgang durch natürliche Bevölkerungsentwicklung) 
Hinzu kommt, dass sich sowohl in Sachsen als auch innerhalb des Stadtgebietes Torgau der 
Altersdurchschnitt der Bevölkerung erhöht, was hauptsächlich auf die sinkenden Bevölke-
rungszahlen vor allem im Bereich der unter 15-Jährigen und die steigenden Bevölkerungsan-
teile bei den über 65-Jährigen zurückzuführen ist.  
                                                     
634  STATISTIK SACHSEN 2011b. 
635  INSEK TORGAU 2011: 21. 
636  ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 16. 
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Abbildung 56: Entwicklung der Altersstruktur in Torgau637 
Die Entwicklung der Nachfrage ist eng mit der Entwicklung der Bevölkerungsanzahl und 
-struktur sowie der Einkommenssituation der Bevölkerung verknüpft. Im Einzelhandelsstand-
ort- und Zentrenkonzept 2007 wird der Stadt Torgau ein Nachfragerückgang zwischen -6,2 
und -13,4% bis 2020 prognostiziert.638 Hinzu kommt, dass der Anteil der einzelhandelsrele-
vanten Ausgaben an den Gesamtausgaben pro Kopf bundesweit kontinuierlich sinkt (vgl. 
Kap. 2.3.1), so dass ein Ausgleich durch eine positive Einkommensentwicklung zwar mög-
lich, doch für Torgau, aufgrund eines überdurchschnittlichen Anteils an Sozialhilfeempfän-
gern und einer überdurchschnittlichen Arbeitslosenquote639, nicht wahrscheinlich ist. Positiv 
dagegen ist das Potenzial der Kaufkraft innerhalb des mittleren Verflechtungsbereiches mit 
einem Kaufkraftniveau von 79,52% und der Stadt Torgau von 81,30% (im Vgl. dazu liegt das 
Kaufkraftniveau des Freistaates Sachsen bei 80,95%) zu bewerten. Da Torgau aufgrund der 
raumstrukturellen Gegebenheiten die wesentliche Versorgungsfunktion der Region über-
nimmt, ist davon auszugehen, dass ein großer Teil der vorhandenen Kaufkraft gebunden wird 
bzw. gebunden werden könnte (vgl. Tabelle 34).  
Da die Stadt Torgau mit ihrer demografischen Entwicklung innerhalb der vergangenen zwan-
zig Jahre den bundesweit allgemeinen Trend eines steigenden Altersdurchschnitts und sin-
kender Bevölkerungszahlen widerspiegelt (bzw. teilw. verstärkt abbildet) ist zu vermuten, 
dass die generelle Ausprägung der Mobilität sowie der Convenience-, Service- und Erlebnis-
bedürfnisse auch in Torgau wirksam wird. Das heißt, die Mobilität einer alternden Bevölke-
rung sinkt während die Ansprüche an Convenience- und Serviceangeboten steigen (vgl. Si-
nusmilieus bspw. Traditionelle oder etabliert Bürgerliche unter Kap. 2.2.1 sowie Kap. 4.1). 
Doch nicht nur ältere Bevölkerungsgruppen, auch jüngere Teile der Bevölkerung orientieren 
sich bei ihren Kundenentscheidungen an Convenience und Service (vgl. Sinusmilieus bspw. 
Bürgerlicher Mainstream unter Kap. 2.2.1). In diesem Fall kommt häufig der Wunsch nach 
einem zusätzlich erlebnisorientierten Einkauf unter Berücksichtigung der Bedürfnisse von 
Kindern hinzu.  
Der definierte Kernbereich sollte verstärkt an die sich verändernden Kundenanforderungen 
durch die Attraktivierung des Straßenraumes mit straßenbegleitender Parkierung durch die 
Schaffung von Verweilqualitäten sowie die Schaffung und Steuerung eines möglichst voll-
ständigen zentrenrelevanten Sortimentsmixes (im punktuell niedrigen bis mittleren Preisseg-
                                                     
637  INSEK TORGAU 2011: 24. 
638  Für den Mittelbereich fällt die Prognose etwas schlechter zwischen -8% und -14% aus. [vgl. ZENTRENKONZEPT 
Torgau 2007: 18] 
639  Laut Bericht zum EFRE Vorhaben Torgau [vgl. EFRE TORGAU 2008: 2] wies die Gesamtstadt Torgau einen über-
durchschnittlichen Anteil der Sozialhilfeempfänger von 5,6% auf. Die Arbeitslosenquote von Torgau lag im Jahr 2009 
mit 14,6% über dem durchschnittlichen Wert Nordsachsen mit 13,5% und deutlich über dem bundesdeutschen Durch-
schnitt von ca. 9%. [vgl. STATISTISCHES LANDESAMT SACHSEN 2009: 12.; TORGAUER ZEITUNG 2011.; 
ARBEITSARGENTUR 2011]  
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ment) angepasst werden. Zudem ist die Verbesserung der Kundenbindung durch die Steige-
rung des Erlebniswertes (z. B. durch einheitliches Geschäftsstraßenambiente und Betonung 
von Identifikationsorten) sowie des Services beim Einkaufen notwendig (vgl. Kap. 4.1 Wahl 
der Einkaufsstätte).  
Tabelle 34: Status quo Zielgruppen- und Kundenanforderungen der Torgauer Innenstadt anhand definierter Kriterien641 
  
                                                     
640  Vgl. ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 12, 18. Der aktuelle Kaufkraftindex der GfK GeoMarketing (2011) zeigt 
für Torgau und die Region einen Index-Wert von 72 und 80 pro Einwohner [GfK Kaufkraft 2001]. 
641  Eigene Darstellung. 
Inhalt-
liche 
Schwer- 
punkte 
identifiziertes 
Kriterium im 
Rahmen der 
Operationalisierun
g 
Erfahrungswerte 
Shoppingcenter (ideal-
typische Einschätzung) 
Ausprägung am EZH-
Standort Torgauer Innen-
stadt (bezogen auf den 
definierten Untersuchungs-
raum) 
resultierende Anforde-
rungen/Ansätze für die 
weitere Entwicklung des 
EZH-Standortes Tor-
gauer Innenstadt 
übergeordnetes Ziel: Anpassung des innerstädtischen Einzelhandelsangebotes an eine sich verändernde Zielgruppe 
und an veränderte Kundenbedürfnisse sowie Sicherung einer größtmöglichen Angebotsvielfalt und -tiefe mit Blick 
auf die Gesamtagglomeration Innenstadt. 
Unterziel 1: Anpassung und Abstimmung des innerstädtischen Einzelhandelsangebotes an veränderte Zielgruppen und 
steigende Convenience-, Service- und Erlebnisbedürfnisse (unter Berücksichtigung von Konkurrenzstandorten). 
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Luxemburgplatz 
Mobilität sinkende Mobilität, da 
steigender Altersdurch-
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Aufwertung der straßen-
begleitenden Parkierung, 
Verbesserung des Stra-
ßenbelags im HGB (vor 
allem Kernbereich) 
Entwicklung Nach-
frage/Kaufkraft 
(Konkurrenz-
standorte) 
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schen -6,2% und -13,4% bis 
2020, Kaufkraftniveau: 
mittlerer Verflechtungsbe-
reich Torgau: 79,52%, 
Torgau: 81,30% (vgl. 
80,95% Freistaat Sach-
sen640, hoher Anteil an 
Transfer-einkommen 
Steuerung eines attrakti-
ven zentrenrelevanten 
Sortimentsmixes im 
Kernbereich des HGB 
(mittleres und punktuell 
niedriges Preissegment) 
durch Geschäftsstraßen-
management 
Convenience-, 
Service- und Erleb-
nisbedürfnisse 
wenig entsprechende Ange-
bote (z. B. Croissanterie, 
Blumenladen Hollerblüte) 
vorhanden  
Steigerg. des Servicean-
gebotes, Etablierung eines 
attraktiven Straßenraums 
mit Verweilqualitäten 
(auch für Kinder), Schaf-
fung von Erlebnis-
Einkaufs-Qualitäten/ 
Kundenbindg. durch 
Identifikation mit dem 
Einkaufsort 
Legende – Bewertung:          Potenzial          Potenzial mit Verbesserungspriorität           Schwäche 
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8.2.1.2 Synergie- und Agglomerationseffekte 
Der Hauptgeschäftsbereich der Torgauer Innenstadt ist durch das Fehlen frequenzstarker An-
kermieter gekennzeichnet. Zum einen mangelt es an entsprechenden Flächengrößen (vgl. Kap. 
8.1.1.3) und zum anderen sind augenscheinlich das vorhandene Nachfragepotenzial (Kauf-
kraftvolumen) und die Passantenfrequenzen für verschiedene großflächige (häufig 
filialisierte) Einzelhändler (z. B. ZARA, H & M) nicht attraktiv (vgl. Tabelle 35).  
Um diesem Umstand zu begegnen, wird derzeit eine Planung verfolgt, welche sich mit der 
Etablierung eines Lebensmittelvollsortimenters (Edeka) und der Ansiedlung eines Fachmark-
tes im Bereich des Rosa-Luxemburg-Platzes und des ehem. Möbelhauses Haferkorn beschäf-
tigt. 642 Die attraktive Anbindung dieses Ankers (Anker 1) an den Hauptgeschäftsbereich durch 
das ehem. Militärproviantlager und über die Breite Straße ist Grundvoraussetzung für die Er-
zeugung von Synergien zwischen dem Innenstadteinzelhandel und der geplanten Ansiedlung. 
Der aktuelle B-Planentwurf sieht den direkten Anbau des Edeka an das ehem. Militärprovi-
antlager mit einer Passagenlösung vor. Verbunden damit ist es für den Innenstadteinzelhan-
dels entscheidend, ob die Kunden des Lebensmittelvollsortimenters vor oder nach ihrem Ein-
kauf Interesse haben, das Einzelhandelsangebot der Innenstadt aufzusuchen und dieses durch 
die funktionalen sowie stadträumlichen Verknüpfungen unterstützt wird. 
         
Abbildung 57: Bebauungsplanentwurf Stadt Torgau643 
Die Nutzung der erwarteten Frequenz des Lebensmittelvollsortimenters für den innerstädti-
schen Einzelhandel ist entscheidend von der Aktivierung der Erdgeschossfläche des ehem. 
Militärproviantlagers. Sollte diese Anbindung sowohl im funktionalen als auch städtebauli-
chen Sinne nicht gelingen, ist eine autonome, den innerstädtischen Einzelhandel schädigende 
Entwicklung zu befürchten. 
 
                                                     
642  Beschluss zur Aufstellung des Bebauungsplanes Nr. 24/09 "Militärproviantmagazin und Umgebung" durch den Stadtrat 
der großen Kreisstadt Torgau am 23.09.2009. 
643  PLANVARIANTEN TORGAU 2011.  
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Ein weiterer Schritt zur Integration des Standortes Rosa-Luxemburg-Platz (Anker 1) in das 
Einzelhandelsgefüge der Innenstadt ist die Etablierung eines zweiten Schwerpunktes (Anker 
2) im Zentrum der Altstadt mit einem frequenzerzeugenden, das heißt gut nachgefragten An-
gebot aus der Branche Bekleidung (möglicherweise die Ansiedlung des geplanten Textil-
fachmarktes in abgewandelter Form in der Innenstadt, vgl. Kap. 6.3.1 und 6.3.2). 
Der Sortiments- und Branchenmix des Torgauer Hauptgeschäftsbereiches ist im Wesentlichen 
durch das Angebot in den Branchen - Drogerie/Parfümerie/Apothekenbedarf, Beklei-
dung/Wäsche/sonstige Textilien, Spielwaren/Babyausstattung, Foto/Optik sowie Uh-
ren/Schmuck (Verkaufsflächenanteile) gekennzeichnet.  
 
Abbildung 58: Verkaufsflächenanteile nach Branchen in der Differenzierung Haupteinkaufsbereich, Prima-Einkaufs-Park 
und sonstige Standorte644 
Die Gegenüberstellung der Einzelhandelskartierung der-Jahre 2007 und 2011 in ausgewählten 
Geschäftsstraßen (vgl. Abbildung 60) macht deutlich, dass vor allem in den Branchen Nah-
rungs- und Genussmittel und Möbel/Antiquitäten eine Verringerung des Angebotes stattfand. 
Ursache dafür sind die Schließungen des Möbelhauses Haferkorn an der Puschkinstraße so-
wie der Konsumkaufhalle am Rosa-Luxemburg-Platz. Dagegen konnten die Branchen Be-
kleidung/Wäsche, GPK/Hausrat/Geschenkartikel sowie Drogerie/Parfümerie/Apotheke/ 
Sanitätshaus ihr Angebot leicht erweitern.  
Dabei muss allerdings festgestellt werden, dass das innerstädtische Angebot besonders in der 
Branche Bekleidung/Wäsche/sonstige Textilien erhebliche Mängel in Bezug auf Vielfalt und 
Modernität aufweist (Filialisten mit einem zeitgemäßen Angebot, besonders für jüngere Ziel-
gruppen fehlen).  
Auffällig ist zudem der hohe Anteil an Dienstleistungen wie Friseurgeschäften, Versicherun-
gen etc., welcher das Einzelhandelsangebot in der Spitalstraße und der Leipziger Straße er-
gänzt sowie in der Wittenberger Straße prägt  
                                                     
644  ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 25. 
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Abbildung 59: Beispielhafte Kartierung des Einzelhandels im Untersuchungsgebiet im Vergleich der Jahre 2007 und 2011645 
(vollständige Kartierungsergebnisse vgl. Anhang 8) 
                                                     
645   Eigene Darstellung auf Basis der Einzelhandelserhebung 2007 [vgl. MARKT- UND STANDORTGUTACHTEN 
2003] und 2011 [vgl. eigene Einzelhandelskartierung]. 
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Abbildung 60: Gegenüberstellung des Einzelhandelsbesatzes (geschätzte Verkaufsfläche) in ausgewählten Geschäftsstraßen 
der Torgauer Innenstadt (Bäckerstraße, Breite Straße, Leipziger Straße, Markt, Puschkinstraße, Scheffelstraße, Spitalstraße, 
Wittenberger Straße)646 
Der „Prima-Einkaufs-Park“ legt dagegen seinen Angebotsschwerpunkt auf Branchen wie 
z. B. Heimwerker- und Gartenbedarf/Wohnen und Einrichten, wobei auch bei 
zentrenrelevanten Sortimenten wie Schuhe/Lederwaren, Spielwaren und 
GPK/Hausrat/Geschenkartikel Angebotsüberschneidungen mit der Torgauer Innenstadt auf-
treten. 
                                                     
646  Eigene Darstellung auf Basis der Einzelhandelserhebung 2007 [vgl. MARKT- UND STANDORTGUTACHTEN 2003] 
und 2011 [vgl. eigene Einzelhandelskartierung, Anhang 8]. 
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Abbildung 61: bestehende synergetische Nachbarschaften (sowie wünschenswerte Ergänzungen) im Hauptgeschäftsbereich der Torgauer Innenstadt647 
                                                     
647  Eigene Darstellung auf Basis der Ergebnisse der Einzelhandelskartierung 2007/2011. 
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Tabelle 35: Gegenüberstellung Erfahrungswerte Shoppingcenter und Status quo der Synergie- und Agglomerationseffekte 
der Torgauer Innenstadt anhand definierter Kriterien648 
Die Attraktivierung des Einzelhandelsangebotes des Hauptgeschäftsbereiches der Torgauer 
Innenstadt (vor allem des Kernbereiches) und damit die Abgrenzung zu anderen Konkurrenz-
standorten in Torgau muss sowohl quantitativ im Sinne eines möglichst vollständigen 
Sortimentsmixes und damit höheren Agglomerations- sowie Kopplungseffekten (vgl. Tor-
gauer Liste649) als auch qualitativ im Sinne der ergänzenden Ansiedlung moderner Einzelhan-
delsangebote vor allem im Bereich Bekleidung/Wäsche erfolgen.  
Mit Blick auf die notwendige Förderung von Agglomerationseffekten lassen sich einige sy-
nergetische Nachbarschaften erkennen, bspw. in der Breiten Straße mit drei nebeneinander 
liegenden Bekleidungsgeschäften (Breite Straße 24 – 26) und im Bereich Haushaltswaren um 
die Croissanterie (Breite Straße 11 – 17). In der Bäckerstraße bestehen für die Branche Be-
                                                     
648  Eigene Darstellung. 
649  Vgl. ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 95. 
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Unterziel 2: Erzeugung möglichst großer Synergie- und Agglomerationseffekte durch gezielte Anordnung von Einzelhan-
delsangeboten in möglichst großer Anzahl und Fläche (Gleichgewicht zwischen frequenzstarken Ankermietern und Sorti-
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kleidung ebenfalls Ansätze zu synergetischen Nachbarschaften (vgl. Abbildung 61), welche 
ausgebaut und durch ein gezieltes Vermietungsmanagement unterstützt werden sollten. Er-
gänzend zum innerstädtischen Einzelhandelsangebot weist der Markt Potenziale zur Etablie-
rung einer Agglomeration eines gastronomisch ausgerichteten Angebotes auf, wobei auch an 
dieser Stelle Potenziale zur Erweiterung und damit zur Bildung von Synergien bestehen (z. B. 
durch die Wiederbelebung des Ratskellers).  
Um dem Trend zu teilräumlich auftretenden strukturellen Leerständen zu begegnen (vgl. Kap. 
8.1.1.3), hat die Stadt Torgau seit Juni 2011 durch die Benennung eines Innenstadtkoordina-
tors u. a. den Aufbau eines Leerstandsmanagements initiiert. Dieser positive Ansatz muss 
weiter verfolgt und ggf. ausgebaut werden. 
8.2.2 idealtypische konzeptionelle Umsetzung 
Mit Blick auf die Tendenzen der Bevölkerungsentwicklung, der Mobilität, des Nachfragever-
haltens sowie der Convenience-, Service- und Erlebnisbedürfnisveränderungen ist es notwen-
dig, den zu entwickelnden Kernbereich des Hauptgeschäftsbereiches der Torgauer Innenstadt 
zu profilieren. Das bedeutet: 
 eine städtebauliche, stadträumliche sowie funktionale Aufwertung (vgl. Kap. 
8.1.2)  
 die Steuerung eines attraktiven zentrenrelevanten Sortimentsmixes (vgl. Torgauer 
Liste)650 mit Blick auf den Ausbau bestehender Agglomerationseffekte bzw. Schaf-
fung neuer Synergien, 
 die Unterstützung einer stärkeren Profilierung der jeweiligen Einzelhändler (vgl. 
Kap. 6.3.2.1) sowie die Steigerung des Serviceangebotes und  
 die stärkere Verknüpfung zwischen der Einzelhandelsfunktion und der Kulturland-
schaft der Torgauer Innenstadt (im Rahmen eines zielgerichteten Einzelhandels- 
und Tourismusmarketings).651 
Ziel sollte es sein, in den vier Hauptbausteinen des definierten Kernbereiches (Anker 1 und 2 
sowie Strip 1 und 2) die jeweils bestehenden eigenständigen Charakteristika auszubauen und 
zu ergänzen. Dazu bedarf es vor allem des Engagements jedes Einzelhändlers, welches in 
einem gemeinsamen Standortkonzept mit entsprechenden Marketing-/Managementstrategien 
münden sollte (vgl. Kap. 8.3.2). Darüber hinaus ist es notwendig, dass die lokalen Einzel-
händler im Rahmen des zu entwickelnden Konzeptes ihre individuellen Marketingstrategien 
überprüfen, z. B. durch die Bestimmung der anzusprechenden Zielgruppe, die eindeutige 
Preispositionierung, den angebotenen Service sowie die Vermittlung von Werten bezüglich 
der angebotenen Ware (vgl. Kap. 6.3.2.1). 
Der Anker 1 bedient mit der Ansiedlung eines Edeka eine Zielgruppe von 20 bis 59 Jahren, 
gut motorisiert, welche ein mittleres bis hohes Preisniveau nachfragt. Die größten Synergieef-
fekte lassen sich innerhalb der gleichen Branche bzw. zur Branche Drogerie/Parfümerie/ 
Apotheke/Sanitätshaus erzielen. Das heißt, um die Erdgeschosszone des ehem. Militärprovi-
antlagers zu aktivieren, sollte entweder ein Lebensmitteldiscounter bzw. ein Spezialitätenan-
gebot aus dem Bereich Lebensmittel und/oder ein Einzelhändler der Branche Drogerie etc. 
angesiedelt werden. Ergänzend dazu ist die Etablierung mind. eines Gastronomiebetriebes 
                                                     
650  ZENTRENKONZEPT TORGAU 2007: 95. 
651  Eine Ideenwerkstatt Innenstadt mit Einzelhändlern sowie Grundstücks- und Immobilieneigentümern in Torgau ( am 
12.01.2012) bestätigte auf Basis eines Stärken-Schwächen-Profils diese Maßnahmenbereiche [vgl. ANHANG 11].   
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(mittleres Preissegment) und eines Übernachtungsangebotes (z. B. Hostel oder Jugendherber-
ge) sinnvoll.  
Um die durch den Anker 1 generierte Kundenfrequenz in die Innenstadt zu lenken, ist die 
Verbesserung des Sortimentsmixes im Strip 1, Breite Straße – „das Besondere suchen und 
finden“ notwendig. In Anlehnung an bestehende Kopplungssynergien (in den Bereichen Be-
kleidung und Haushaltswaren) fehlen vor allem Einzelhandelsangebote der Sortimente Acces-
soires, Sportartikel und Schuhe (mittleres Preissegment). Dabei kommt der Vermietung der 
Einzelhandelsfläche Breite Straße 28 (als Eingang in die Breite Straße) eine große Bedeutung 
zu.  
Der Sortimentsschwerpunkt im Strip 2, Bäckerstraße – „Verweilen und Bummeln“ liegt im 
Bereich Bekleidung etc. und Schuhe. Hier sollten weitere Flächen erschlossen und durch Ar-
rondierung teilw. erweitert werden (z. B. Bäckerstraße 15). Eine Vermietung an Textilisten 
(z. B. Mona oder Bonita, mittleres Preissegment, Zielgruppe im mittleren Alter) könnte dabei 
im Vordergrund stehen. In Ergänzung dazu fehlen Sortimente wie Bücher etc., Schuhe oder 
Taschen. Ziel dabei sollte es sein, mögliche Kopplungssynergien über die gesamte Bäcker-
straße zu verteilen und so deren Aktivierung bis zum Parkplatz Rosa-Luxemburg-Platz zu 
erreichen.652 
Wesentliches Gewicht bei der Entwicklung und Stärkung eines Kernbereiches kommt der 
Etablierung eines zweiten Ankers zu. Dazu gehören die Ansiedlung eines großflächigen 
Textilisten (Ecke Scheffelstraße/Breite Straße, vgl. Kap. 8.1.2, möglichst für eine junge Ziel-
gruppe im unteren bis mittleren Preissegment, z. B. New Yorker oder Pimky) sowie eine 
Neuvermietung der Fläche Markt 5 durch ein Schuhgeschäft (z. B. Schuhmarkt Klauser) oder 
ein Elektrofachgeschäft und der Ausbau des Marktes zu einem sog. Foodcourt (z. B. durch 
Ansiedlung von Gastronomiebetrieben im Markt 13 und im ehem. Ratskeller). Der Markt 
übernimmt damit gleichzeitig eine wichtige Funktion bei der Verzahnung von Einzelhandels-
netz und Kultur-Triangel. 
  
                                                     
652  Sowohl für Händler, Kunden als auch die Innenstadt lässt sich aus unterschiedlichen Nutzungskopplungen ein Mehr-
wert erzeugen (Nutzungskopplung im Sinne der Kombination von Geschäftsfeldern und damit Erhöhung der Diversifi-
kation von angebotenen Produkten bzw. Leistungen. [vgl. FREHN/KAAPKE/RICKLING et al 2005:19]). Besonders 
für Innenstädte lassen sich positive Effekte erzielen, z. B. Verbesserung der Angebotsvielfalt, Profilierung, Frequenz-
steigerung, Verbesserung der Aufenthaltsqualität [vgl. FREHN/KAAPKE/RICKLING et al 2005:23f.].    
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8.3 Handlungsfeld Vernetzen und Steuern 
8.3.1 Stärken-Schwächen-Analyse 
8.3.1.1 Bündnis Innenstadt 
Um ein erfolgreiches Standortmarketing und -management betreiben zu können, ist es not-
wendig, möglichst viele Akteure (inkl. Entscheidungsträger) in einer hier als „Bündnis Innen-
stadt“ bezeichneten Kooperation zusammenzuführen. Diesbezüglich ist die aktuelle Situation 
in Torgau durch verschiedene Akteure wie z. B. die Stadtpolitik, die Stadtverwaltung (z. B. 
mit der Wirtschaftsförderung und der Stadtplanung), die Händlerschaft, die Immobilieneigen-
tümer/Verwalter und den Innenstadtkoordinator gekennzeichnet (vgl. Abbildung 62).  
 
 
Abbildung 62: Organisationsstruktur der in die Einzelhandelsentwicklung des Standortes Torgauer Innenstadt involvierten 
Akteure653 
Eine organisierte Form der Zusammenarbeit existiert in Teilbereichen. Bspw. ist die Innen-
stadthändlerschaft im Altstadtverein und im Gewerbeverein (in wechselnden Besetzungen) 
organisiert. 654 Der Innenstadtkoordinator (seit Juni 2011 im Amt) hat die Aufgabe, zwischen 
den Interessen der Händlerschaft und der Stadtverwaltung/-politik zu vermitteln. Weitere Be-
strebungen zur Etablierung einer übergeordneten Organisationsstruktur finden derzeit nicht 
statt. 
In diesem Zusammenhang ist festzustellen, dass die Kommunikation zwischen Einzelhänd-
lern, Immobilien- und Grundstücksbesitzern sowie der Stadtverwaltung- und -politik verhärtet 
und von gegenseitigen Erwartungshaltungen geprägt ist.655 Wesentliche Ursache dafür sind die 
fehlenden bzw. schrumpfenden finanziellen kommunalen Ressourcen bei gleichzeitig um-
fangreichen Anforderungen an die Stadtentwicklung.  
                                                     
653  Eigene Darstellung. 
654  Laut Aussagen der Stadt hat der Altstadtverein in den vergangenen Jahren viele Mitgliederaustritte zu verzeichnen 
gehabt [vgl. Information der Stadtverwaltung Torgau vom 30.08.2011]. 
655  Eigene Einschätzung nach Präsentation der Konzeption im technischen Ausschuss der Stadt Torgau am 29. November 
2011 und im Rahmen Ideenwerkstatt Innenstadt am 12. Januar 2012 mit Einzelhändlern sowie Immobilien- und Grund-
stückseigentümern. 
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Tabelle 36: Gegenüberstellung Erfahrungswerte Shoppingcenter und Status quo eines Bündnisses Innenstadt in Torgau 
anhand definierter Kriterien656 
Wesentliche Aufgabe bei der Etablierung eines „Bündnisses Innenstadt“ ist die Schaffung 
einer zentralen Organisations- und Finanzierungsstruktur welche auf Basis einer geeigneten 
Rechtsform einen möglichst großen Handlungsspielraum für die Vertretung und Bündelung 
der Interessen der Händlerschaft, der Immobilieneigentümer sowie der Stadt Torgau bietet 
(vgl. Centermanagement).  
8.3.1.2 Standortmarketing und -management 
Die Aktivitäten diese Bündnisses müssen auf einem gemeinsam entwickelten und abgestimm-
ten Marketing/Management-Konzept aufbauen (vgl. Kap. 8.3.2). 
Im Rahmen des EFRE-Programms (von 2002 bis 2006) gab es mit der City-Card Torgau ei-
nen Anstoß zu einem gemeinsamen Standort-Marketing-Ansatzes, welcher durch die Einzel-
händler weiter ausgebaut und an die aktuellen Anforderungen angepasst werden sollte. Der-
zeit existiert kein übergeordneter Prozess zur Entwicklung einer gemeinsamen Standortmar-
keting- und -managementstrategie. Demnach werden konkrete Themen wie die Diskussion 
einheitlicher Öffnungszeiten zwar immer wieder angesprochen (vgl. Ergebnis Ideenwerkstatt 
Innenstadt im Anhang 11), kommen i. d. R. jedoch nicht zu Umsetzung. Entsprechend dieser 
Situation existieren keine arbeitsfähigen Organisations- und Finanzierungsstrukturen für die 
                                                     
656  Eigene Darstellung. 
Inhalt-
liche 
Aspekte 
identifiziertes 
Kriterium 
Erfahrungswerte 
Shoppingcenter (ideal-
typische Einschätzung) 
Ausprägung am EZH-
Standort Torgauer Innen-
stadt (bezogen auf den 
definierten Untersuchungs-
raum) 
resultierende Anforde-
rungen/Ansätze für die 
weitere Entwicklung des 
EZH-Standortes Tor-
gauer Innenstadt 
Ziel: Entwicklung und Etablierung eines neuen Bündnisses Innenstadt. 
Unterziel 1: Entwicklung und Etablierung eines neuen Bündnisses Innenstadt, welches in Anlehnung an das Centermana-
gement, umfassende Handlungsspielräume erschließt. 
Bü
nd
ni
s I
nn
en
st
ad
t 
Akteure Betreiber, Centerma-
nagement, Mieter 
Stadtpolitik und –
verwaltung Torgau (z. B. 
mit Wirtschaftsförderung, 
SPA), Händler in Altstadt-
verein und Gewerbeverein 
organisiert, Immobilienei-
gentümer und Verwalter, 
Innenstadtkoordinator 
Schaffung einer Organi-
sations- und Finanzie-
rungsstruktur sowie 
Rechtsform für ein 
„Bündniss Innenstadt“, 
welches alle wesentlichen 
Akteure der innerstädt. 
EZH-Entwicklung ver-
bindet und mögl. Zentrale 
Handlungsspielräume für 
ein gemeinsames Stand-
ortmanagement sowie  
-markting erschließt 
Organisations-
struktur/Handlungs-
spielraum 
in Werbegemeinschaft 
zentral organisiert 
eine verbindende Organisa-
tionsstruktur ist nicht vor-
handen, übergeordnete 
Handlungsspielräume bspw. 
eines Innenstadtkoordina-
tors basieren auf Freiwillig-
keit 
Finanzierung durch Mitgliedsbeiträge 
für Werbegemeinschaft 
und gestaffelte, am 
Umsatz orientierte, 
Mieten 
keine Finanzierung 
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Entwicklung einer übergeordneten Marketing- und Managementstrategie für die Innenstadt 
(vgl. Tabelle 37).  
Tabelle 37: Gegenüberstellung Erfahrungswerte Shoppingcenter und Status quo des Standortmarketing der Torgauer Innen-
stadt anhand definierter Kriterien657 
8.3.2 idealtypische konzeptionelle Umsetzung 
Zentrale Bedingung für die Steuerung und Unterstützung der vorgeschlagenen Maßnahmen in 
den Handlungsfeldern Gestalten und Verorten sowie Handeln und Vermarkten ist die Etablie-
rung eines Bündnisses Innenstadt mit einer klaren Organisations- und Aufgabenstruktur und 
seine formal rechtliche Verankerung (per Stadtratsbeschluss). Darauf basierend kann die Ver-
netzung der Akteure vor Ort und die Erarbeitung einer gemeinsamen Entwicklungsstrategie 
sowie Finanzierungskonzeption erfolgen (vgl. Abbildung 63). Diesbezüglich wären unter-
schiedliche Organisationsansätze denkbar: 
 Top down stellt die Gründung einer Stadtentwicklungsgesellschaft (bspw. als 
100%ige Tochter der Stadt) ein geeignetes Instrument zur Entwicklung, Koordina-
tion und Umsetzung von planerischen Strategien sowie notwendigen Projektent-
wicklungs- und Managementaufgaben dar. 
 Bottom up wäre Initiierung einer privatwirtschaftlichen Kooperation im Kontext 
der Einzelhandels- und Stadtentwicklung wie z. B. BID und ISG (vgl. Kap. 
4.2.2.2) denkbar. 658 
                                                     
657  Eigene Darstellung. 
658  Beispiele dafür sind: Immobilien und Standortgemeinschaft Marienviertel in Neuss, Hamburger BID-Initiativen wie 
z. B. am Sachsentor, Neuer Wall, Hohe Bleichen sowie BID Burbach in Saarbrücken [vgl. DIHK 13/2011; MARIEN-
VIERTEL NEUSS 2011]. Allerdings hat die Erfahrung gezeigt, dass diese Form der Kooperation einen begrenzten Er-
folgsrahmen hat. Häufig zeigen Immobilieneigentümer in gut situierten Stadtgebieten ohne Handlungsdruck wenig In-
teresse an einer Mitarbeit. Dem gegenüber stehen die Stadtgebiete, welche erhebliche städtebauliche sowie funktionale 
Mängel aufweisen und von Trading down-Tendenzen betroffen sind. Die dort ansässigen Immobilieneigentümer sind 
häufig nicht mehr in der Lage einen finanziellen Beitrag zur Verbesserung der Gesamtsituation zu leisten. Lediglich die 
Stadtgebiete, deren Ausgangssituation sich zwischen diesen beschriebenen Extremen befindet, erscheinen für den BID 
bzw. ISG-Ansatz geeignet. Ob in Torgau diese Kooperationsmöglichkeit Erfolg verspräche bleibt zu prüfen. 
Inhalt-
liche 
Aspekte 
identifiziertes 
Kriterium 
Erfahrungswerte 
Shoppingcenter (ideal-
typische Einschätzung) 
Ausprägung am EZH-
Standort Torgauer Innen-
stadt (bezogen auf den 
definierten Untersuchungs-
raum) 
resultierende Anforde-
rungen/Ansätze für die 
weitere Entwicklung des 
EZH-Standortes Tor-
gauer Innenstadt 
Unterziel 2: Entwicklung eines gemeinsam abgestimmten kooperativen Standortmarketing- und -managements durch Bün-
delung aller Akteure der Stadt- und Einzelhandelsentwicklung. 
St
an
do
rt
m
ar
ke
tin
g 
un
d 
-
m
an
ag
em
en
t 
abgestimmte 
Öffnungszeiten 
durch die Centerge-
meinschaft bzw. das 
Centermanagement 
abgedeckt  
nicht vorhanden Sensibilisierung der Ein-zelhändler für ein ver-
stärktes Standort-
marketing, welches einem 
übergeordneten Standort-
Marketingkonzept folgt. 
(Organisationsform siehe 
Bündniss Innenstadt) 
Marketingaktivitäten  ein übergeordnetes Stand-
ortmarketing wird nicht 
betrieben (erste Ansätze 
City Card), deshalb existie-
ren keine entsprechenden 
Organisations- und Finan-
zierungsstrukturen 
Finanzierung Marketingfonds durch 
Mitgliedsbeiträge aus 
Werbegemeinschaft 
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 Eine Vernetzung dieser Strukturen und weiterer Akteure könnte über die Grün-
dung eines oder mehrerer inhaltlich aufeinander abgestimmter Arbeitskreise erfol-
gen. 
 
Abbildung 63: Handlungsschema eines Bündnisses Innenstadt659 
Um der spezifischen und komplexen Problemlage in Torgau (z. B. kleinteilige Verkaufsflä-
chen, strukturelle Leerstände, zergliederte Standortlagen, unvollständiger Branchen- und Sor-
timentsmix, fehlende Frequenzbringer, Uneinigkeit der Akteure vor Ort sowie Finanzierungs-
engpässe) gerecht werden zu können, ist ein differenzierter Handlungsansatz, welcher sich 
u. a. mit folgenden Anforderungen auseinandersetzt, notwendig: 
 Flächenmanagement:  
o Damit verbunden sind u. a. die Sicherung und Entwicklung von Schlüssel-
grundstücken, die Investorenansprache und -aquise sowie die Vermitt-
lungsfunktion zwischen Stadt und privaten Akteuren.660 
o Zudem müsste durch investive Maßnahmen im Immobilienbestand eine 
Erweiterung bzw. Zusammenlegung von Geschäftsflächen ermöglicht wer-
den. Denkbar wäre im Rahmen eines Leerstandsmanagements eine Poollö-
sung, welche alle (über einen längeren Zeitraum) leer stehenden Immobi-
                                                     
659  Eigene Darstellung in Anlehnung an FINDEISEN 2008: 17f.; BEHR 2006: 50. 
660  Diese Aufgaben können durch die Etablierung einer Stadtentwicklungsgesellschaft übernommen werden. Gespräch mit 
Rolf Fehr, Bereichsleiter Standortentwicklung und Infrastruktur der Innenstadt Duisburg Entwicklungsgesellschaft 
mbH, am 18.01.2012 in Duisburg. 
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lien zusammenfasst und auf Basis gemeinsam entwickelter Konzepte, mög-
licherweise unter Aquise von Städtebaufördermitteln, eine Optimierung 
bzw. Schaffung vermarktungsfähiger Raum- und Flächenstrukturen ermög-
licht. 
o Aufwertung des öffentlichen Raums. 
 Vermietungsmanagement: Die Steuerung eines attraktiven Branchenmixes trägt 
wesentlich zur wirtschaftlich erfolgreichen Entwicklung einer Einzelhandelslage 
bei (vgl. Kap. 5.2). Im Rahmen der Immobilienverwaltung wäre es somit wün-
schenswert, alle im definierten Kerngebiet befindlichen Geschäftsflächen in einer 
zentralen Verwaltung zusammenzuführen, um eine gestaffelte Geschäftsflächen-
miete (Festlegung durch gemeinsame Abstimmung) zu vereinbaren und darüber 
den Branchenmix zu beeinflussen.  
 Maßnahmen- und Finanzierungskonzeption sowie -umsetzung: Auf Basis eines 
gemeinsam abgestimmten Marketing- und Managementkonzeptes ist eine (Bei-
trags-) Finanzierung zu etablieren, welche möglichst alle involvierten Akteure ein-
bindet und eine entsprechende einheitliche Vermarktung (z. B. gemeinsame Öf-
fentlichkeitsarbeit und Werbemaßnahmen, einheitliche Öffnungszeiten etc.) sowie 
touristisch-kulturelle Nutzung (Kultur-Triangel) ermöglicht. 
 Marktforschung: Eine kontinuierliche Marktforschung kann durch den jeweiligen 
Einzelhändler nur in begrenztem Umfang geleistet werden. Im Rahmen des Zu-
sammenschlusses „Bündnis Innenstadt“ kann somit eine zusätzliche Kompetenz 
aufgebaut werden, welche Ausgangspunkt für vorausschauendes Handeln ist.  
Voraussetzung für einen aktiven Veränderungsprozess ist dabei, dass gleichzeitig von der 
öffentlichen Seite und von der privaten Seite Initiative ergriffen wird. Die derzeitige Situation 
in Torgau ist allerdings durch Erwartungshaltungen der Akteure gegenüber den jeweilig ande-
ren Akteuren gekennzeichnet. So erwartet bspw. die Stadtverwaltung und Stadtpolitik, dass 
die Händler der Torgauer Innenstadt die Initiative zur Verbesserung der Situation ergreifen.661 
Demgegenüber besteht seitens der Einzelhändler die Erwartung, dass vor allem die Stadtver-
waltung die Innenstadtbelebung anstoßen und steuern müsste (vgl. Anhang 10). Wobei aller-
dings eine grundsätzliche Motivation innerhalb der Torgauer Händlerschaft bzw. der Immobi-
lieneigentümer besteht, sich gemeinsam für den Standort Innenstadt zu engagieren.662  
8.4 Handlungsfeld Beobachten 
8.4.1 Stärken-Schwächen-Analyse 
Grundlage einer aktiven Planung und Steuerung der Einzelhandelsentwicklung der Torgauer 
Innenstadt (inkl. Marketing und [Leerstands-] Management) ist ein kontinuierliches Monitor-
ing, welches ein überschaubares Set an aussagekräftigen Kriterien beobachtet und deren Ver-
änderungen aufnimmt. 
                                                     
661  Feedback im Rahmen der Ergebnispräsentation in der Sitzung des Technischen Ausschusses in Torgau am 29. Novem-
ber 2011. 
662  Feedback im Rahmen der Ideenwerkstatt Innenstadt (World Café) mit Einzelhändlern sowie Grundstücks- und Immobi-
lieneigentümern in Torgau am 12.01.2012. 
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Tabelle 38: Gegenüberstellung Erfahrungswerte Shoppingcenter und Status quo bezüglich eines Monitorings zur Beobach-
tung der Einzelhandelsentwicklung der Torgauer Innenstadt anhand definierter Kriterien663 
Die Stadt Torgau verfügt über eine gute Datenlage, u. a. durch die Entwicklung eines Stadt-
entwicklungskonzeptes 2000, die Beauftragung verschiedener Gutachten zu peripheren Ein-
zelhandelsniederlassungen wie z. B. dem „Prima-Einkaufs-Park“ (PEP) Torgau (2007) oder 
dem Kaufland-Verbrauchermarkt (2008), eines Standort- und Marktgutachtens 2003, den Be-
schluss eines Einzelhandels- und Zentrenkonzepts 2007, die Vorbereitung und Durchführung 
von EFRE-geförderten Stadterneuerungsmaßnahmen 2007 sowie die Entwicklung eines Inte-
grierten Stadterneuerungskonzeptes (INSEK) 2011 (vgl. Tabelle 38). Aktuell wird die Einzel-
handelskartierung durch den Innenstadtkoordinator Herrn Wehner übernommen. Eine zentrale 
Datenerfassung und -fortschreibung im Sinne eines Monitoring existiert in Torgau nicht. 
  
                                                     
663  Eigene Darstellung. 
Inhalt-
liche 
Aspekte 
identifiziertes 
Kriterium 
Erfahrungswerte 
Shoppingcenter (ideal-
typische Einschätzung) 
Ausprägung am EZH-
Standort Torgauer Innen-
stadt (bezogen auf den 
definierten Untersuchungs-
raum) 
resultierende Anforde-
rungen/Ansätze für die 
weitere Entwicklung des 
EZH-Standortes Tor-
gauer Innenstadt 
Ziel: Schaffung der Grundlage für die aktive Steuerung der Entwicklung des Einzelhandelsstandortes Innenstadt durch 
Beobachten, Bewerten und Reflektieren. 
M
on
ito
ri
ng
 
Einzugsgebiet 
keine ideatltypische 
Einschätzung möglich, 
allerdings werden diese 
Daten im Rahmen der 
Marktbeobachtung 
kontinuierlich erhoben 
Markt- und Standortgutach-
ten 2003, Einzelhandels- 
und Zentrenkonzept 2007 
Etablierung eines zentra-
len kontinuierlichen 
Monitorings 
Bedarfsermittlung 
Passanten-
frequenzen 
k. A. 
Laufverhalten der 
Kunden 
k. A. 
Branchen- und 
Sortimentsmix 
Kartierung im Rahmen des 
Einzelhandels- und 
Zentrenkonzept 2007 sowie 
2011 durch Innenstadt-
koordinator und Diss. T. 
Korzer 
Flächenangebote im 
Vergleich zur Flä-
chennachfrage 
Markt- und Standortgutach-
ten 2003, Einzelhandels- 
und Zentrenkonzept 2007 
Leerstand kontinuierliche Erhebung 
durch Innenstadtkoordinator 
Mietpreise  k. A. 
Einzelhandels-
zentralität 
Markt- und Standortgutach-
ten 2003, Einzelhandels- 
und Zentrenkonzept 2007 
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8.4.2 Idealtypische konzeptionelle Umsetzung 
Die kontinuierliche Beobachtung ablaufender Stadtentwicklungs- und Einzelhandelsentwick-
lungsprozesse begründet notwendige Entscheidungs- und Handlungskompetenzen. Sie ist eng 
mit dem Handlungsfeld Vernetzen und Steuern verknüpft und sollte einerseits als Monitoring 
(kontinuierliche Standortanalyse) und andererseits als Erfolgskontrolle etabliert werden.  
Das Monitoring sollte in einer Minimalvariante folgende Kriterien abbilden: 
 Einzelhandelszentralität,  
 Entwicklung der Geschäftsmieten, 
 Flächenangebote im Vergleich zur Flächennachfrage, 
 Leerstände, 
 Veränderungen des Branchen- und Sortimentsmixes, 
 Laufverhalten der Kunden, 
 Passantenfrequenzen. 
Darüber hinaus sind besonders für den touristischen Anziehungspunkt der Torgauer Innen-
stadt einzelhandelsbegleitende Funktionen wie Dienstleistung und Gastronomie sowie Hotel-
erie von Interesse.  
Als Bewertungshintergrund für die Performance der einzelnen Kriterien sind einerseits die für 
das Kerngebiet entwickelten Zielstellungen sowie andererseits sich verändernde Kundenbe-
dürfnisse und Nachfragepräferenzen sowie Standards und Funktionsmerkmale im Einzelhan-
del (wie steigende Flächenansprüche, steigender Filialisierungsgrad) heran zu ziehen. 
Die notwendige Erfolgskontrolle sollte eine Evaluation der entwickelten und vorgeschlagenen 
Maßnahmen in den Handlungsfeldern – Gestalten und Verorten, Handeln und Vermarkten 
sowie Vernetzen und Steuern durchführen. Ziel dessen ist die kontinuierliche Überprüfung 
der Wirksamkeit der umgesetzten Maßnahmen, so dass eine kontinuierliche Anpassung der 
verfolgten Zielstellungen und Strategien an die sich verändernden Rahmenbedingungen mög-
lich ist. Eine Minimalvariante sollte die Beobachtung der in der Analyse verwendeten Kriteri-
en beinhalten (vgl. Kap. 6). Parallel dazu ist es notwendig, zu erreichende Zielhorizonte zu 
definieren. 
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8.5 Fazit 
Die Prüfung der Umsetzbarkeit des Zielkatalogs innerstädtische Einzelhandelsentwicklung in 
Torgau erfolgte anhand der vier definierten Handlungsfelder: Gestalten und Verorten, Han-
deln und Vermarkten, Vernetzen und Steuern sowie Beobachten. In einem ersten Schritt er-
folgte dabei die Operationalisierung der übergeordnet definierten Zielstellungen des Zielkata-
logs auf lokaler Ebene, wobei anhand der dabei identifizierten Bewertungskriterien eine Stär-
ken-Schwächen-Analyse durchgeführt wurde. Der zweite Schritt diente darauf aufbauend der 
Entwicklung einer idealtypischen Innenstadtkonzeption Einzelhandel sowie der Diskussion 
dieser mit davon betroffenen öffentlichen und privaten Akteuren.  
Dieses Vorgehen zeigte, dass es nicht nur grundsätzlich möglich ist, die im Zielkatalog for-
mulierten Anforderungen in die Praxis zu übertragen, sondern diese gewinnbringend für die 
Stadtentwicklungsplanung zu nutzen. Denn die Übertragung der Zielstellungen sowie deren 
Operationalisierung lieferten wesentliche inhaltliche Anstöße für die planerische Entwicklung 
der idealtypischen Innenstadtkonzeption und verdeutlichte Potenziale sowie Schwachstellen 
auf dem Weg einer möglichen Umsetzung: 
Gestalten und Verorten – übergeordnete Zielstellung:  
Entwicklung eines städtebaulich und architektonisch (abgestimmten) 
unverwechselbaren Einzelhandelsstandortes Innenstadt mit hohem 
Identifikationspotenzial und* engen funktionalen Wechselbezügen. 
Potenziale zur Um-
setzung 
Herausforderungen 
bei einer Umsetzung 
Unterziel 1: Qualitätssicherung und Herausstellung von identitätsstif-
tenden Alleinstellungsmerkmalen* des städtebaulichen, architektoni-
schen und funktionalen Gefüges des EZH-Standortes Innenstadt 
(Stichwort: Urbanität) 
städtebaulich/ archi-
tektonisch: ja 
Einzeleigentum, finan-
zielle Verhältnisse 
Unterziel 2: Gestaltung eines städtebaulich, stadträumlich und funktio-
nal kohärenten „Rundlaufs“ 
Investition durch 
Edeka Vorhaben, 
Flächenpotenzial in 
zentraler Innenstadt-
lage 
Überwindung der 
räumlichen Grenze des 
ehem. Militärproviant-
lagers, 
unbekannte Eigen-
tumsverhältnisse sowie 
Mitwirkungs-
bereitschaft, ansonsten 
geringe Flächenpoten-
ziale 
Unterziel 3: Gestaltung und Aufwertung des öffentlichen Raums laufende Straßensa-nierung Breite Straße 
finanzielle Ressourcen 
der Kommune 
* Unterstreichungen verweisen auf Ziel-Präzisierungen 
Tabelle 39: Reflektion der Umsetzbarkeit der übergeordneten Zielstellungen des Zielkatalogs im Handlungsfeld Gestalten 
und Verorten664 
Die Zielstellung zur Qualitätssicherung sowohl städtebaulicher, architektonischer als auch 
funktionaler Verknüpfungen und Raumkontinuitäten stellt sich aus städtebaulich/architekto-
nischer Sicht als realisierbar dar. Vor allem in Bezug auf die Forschungsfrage nach den Al-
leinstellungsmerkmalen des städtischen Kontextes ist festzustellen, dass historisch gewachse-
ne Innenstadtstandorte ein hohes Potenzial zur Ausprägung von Unverwechselbarkeit und 
Individualität, im Gegensatz zu Shoppingcentern, bieten. Diese entscheidende Standortquali-
tät muss als solche stärker für die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung genutzt werden. 
Der städtebauliche und kulturhistorische Kontext der Torgauer Innenstadt und der Umgang 
mit diesem bestätigen das. Daraus resultierend erfolgte eine Präzisierung des übergeordneten 
Ziels sowie des Unterziels 1 im Handlungsfeld Gestalten und Verorten (vgl. Unterstreichun-
gen in Tabelle 39). Einschränkend ist allerdings festzustellen, dass aufgrund des hohen Gra-
des an bestehendem Einzeleigentum und der augenscheinlich differenzierten finanziellen 
                                                     
664  Eigene Darstellung. 
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Verhältnisse in der Torgauer Innenstadt mit einem umfangreichen Abstimmungs- und Koor-
dinierungsbedarf zu rechnen ist. Zudem ist es an dieser Stelle notwendig, Fördermöglichkei-
ten auf Basis einer Innenstadtkonzeption zu erschließen, um finanziell schwachen Akteuren 
ein Mitwirken zu ermöglichen.  
Die Gestaltung eines städtebaulich, stadträumlich und funktional kohärenten „Rundlaufes“ 
könnte unter der Maßgabe der Konzentration der Einzelhandelslagen auf einen Kernbereich 
der Torgauer Innenstadt umgesetzt werden. Anstehende Investitionen (z. B. durch das Edeka 
Vorhaben am Rosa-Luxemburg-Platz) sowie ein bestehendes größeres Flächenpotenzial in 
zentraler Lage (Schlüsselgrundstück) in der Innenstadt sprechen dafür. Herausforderungen 
stellen dagegen die Anbindung des geplanten Lebensmittelvollsortimenters an die Innenstadt 
durch das ehemalige Militärproviantlager, die funktionalen „Lücken“ durch Geschäftsleer-
stände sowie die bestehenden Eigentumsverhältnisse der potenziellen Handelsfläche im Zent-
rum der Innenstadt Torgaus (Schlüsselakteure) dar (vgl. Kap. 8.3.2). Darüber hinaus bietet die 
Baustruktur der Torgauer Innenstadt wenige kurzfristig zu erschließende Flächenpotenziale. 
Dementsprechend muss langfristig an möglichen Grundstücks- und Immobilienzusammenle-
gungen gearbeitet werden. 
Die Gestaltung und Aufwertung des öffentlichen Raums ist in erster Linie eine kommunale 
Aufgabe. Die derzeit schlechte finanzielle Ausstattung Torgaus erlaubt es nicht, umfassende 
Investitionen im öffentlichen Raum zu tätigen. Allerdings könnten einerseits durch die aktuell 
laufende Sanierung der Breiten Straße Aufwertungsmaßnahmen im Sinne einer Innenstadt-
konzeption umgesetzt werden. Andererseits könnte bspw. die Qualität der Begrünung in der 
Bäckerstraße durch eine von allen Akteuren getragene Gestaltungsoffensive verbessert wer-
den. Für weitergehende umfassende Maßnahmen ist eine Fördermittelakquise notwendig. 
Die Ziele des zweiten Handlungsfeldes – Handeln und Vermarkten – verweisen auf das un-
ternehmerische Handeln mit Blick auf die Gesamtagglomeration Innenstadt. Es wird deutlich, 
dass der Einzelhandelsstandort Torgauer Innenstadt bestehende Synergien aufgrund von Agg-
lomerationseffekten ausbauen könnte. Die Abstimmung des Einzelhandelsangebotes mit 
Blick auf sich verändernde Zielgruppen und Kundenanforderungen findet in Teilen statt, ist 
allerdings ausbaufähig.  
Handlungsfeld Handeln und Vermarkten – übergeordnete Zielstel-
lung: Anpassung des innerstädtischen Einzelhandelsangebotes an eine 
sich verändernde Zielgruppe und an veränderte Kundenbedürfnisse 
sowie Sicherung einer größtmöglichen Angebotsvielfalt und -tiefe mit 
Blick auf die Gesamtagglomeration Innenstadt. 
Potenziale zur Um-
setzung 
Herausforderungen 
bei einer Umsetzung 
Unterziel 1: Anpassung und Abstimmung des innerstädtischen Einzel-
handelsangebotes an veränderte Zielgruppen und steigende Convenien-
ce-, Service- und Erlebnisbedürfnisse (unter Berücksichtigung von 
Konkurrenzstandorten). bestehende Agglome-
rationen, Ansiedlung 
eines frequenzstarken 
Einzelhandelsange-
botes durch Edeka  
sich verändernde Kun-
denanforderungen 
durch steigendes 
Durchschnittsalter, 
Akquise frequenzstar-
ker Einzelhandelsange-
bote und -formate, 
abgestimmtes Handeln 
aller Einzelhändler 
Unterziel 2: Erzeugung möglichst großer Synergie- und Agglomerati-
onseffekte durch gezielte Anordnung von Einzelhandelsangeboten in 
möglichst großer Anzahl und Fläche (Gleichgewicht zwischen fre-
quenzstarken Ankermietern und Sortimentsergänzenden EZH-
Angeboten) sowie Leerstandsmanagement. 
Tabelle 40: Reflektion der Umsetzbarkeit der übergeordneten Zielstellungen des Zielkatalogs im Handlungsfeld Handeln und 
Vermarkten665 
Eine der zentralen Herausforderungen für die Einzelhandelslandschaft der Torgauer Innen-
stadt ist die Akquise und Ansiedlung sortimentsergänzender frequenzstarker Einzelhandels-
angebote und -formate. Dieser Aspekt macht die Grundproblematik innerstädtischer Einzel-
handelsentwicklung deutlich: Der einzelne Einzelhändler ist nicht in der Lage und der Positi-
                                                     
665  Eigene Darstellung. 
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on, übergeordnete Managementaufgaben zu übernehmen. Damit rücken die Zielstellungen des 
dritten Handlungsfeldes – Vernetzen und Steuern – in den Mittelpunkt der Betrachtungen.  
Handlungsfeld Vernetzen und Steuern – übergeordnete Zielstel-
lung: Entwicklung und Etablierung eines neuen Bündnisses Innenstadt. 
Potenziale zur Um-
setzung 
Herausforderungen 
bei einer Umsetzung 
Unterziel 1: Entwicklung und Etablierung eines neuen Bündnisses 
Innenstadt, welches in Anlehnung an das Centermanagement, umfas-
sende Handlungsspielräume erschließt. 
bestehende Vereine 
wie z. B. Altstadtver-
ein, Gewerbeverein, 
Wirteverein, Ge-
schichtsverein sowie 
Innenstadt-
koordinator, Wirt-
schaftsförderungs- 
und Projektentwick-
lungsgesellschaft 
Mobilisierung von 
Schlüsselakteuren 
sowie breite Aktivie-
rung aller betroffenen 
Akteure (öffentlich und 
privatwirtschaftlich) 
 
Unterziel 2: Entwicklung eines gemeinsam abgestimmten kooperativen 
Standortmarketing- und -managements durch Bündelung aller Akteure 
der Stadt- und Einzelhandelsentwicklung. 
Tabelle 41: Reflektion der Umsetzbarkeit der übergeordneten Zielstellungen des Zielkatalogs im Handlungsfeld Handeln und 
Vermarkten666  
Das bedeutet, ohne gemeinsam abgestimmtes Handeln, welches auf der Kooperationsbereit-
schaft aller Akteure (z. B. Bündnis Innenstadt) basiert, wird es nicht möglich sein, die inner-
städtische Einzelhandelsentwicklung gezielt an die veränderten Rahmenbedingungen anzu-
passen. Ausgehend von der neutralen Position des Innenstadtkoordinators ist die Etablierung 
differenzierter Organisationsstrukturen sowohl auf Basis öffentlicher als auch privatwirt-
schaftlicher Initiative notwendig (vgl. Abbildung 63). Darauf aufbauend kann eine gemein-
sam abgestimmte Innenstadtkonzeption zur Einzelhandelsentwicklung sowie eine einheitliche 
Standort- und Marketingstrategie entwickelt werden, welche Anpassungen bzw. Ergänzungen 
des Einzelhandelsangebotes am Standort Torgauer Innenstadt möglich macht; sowohl bspw. 
durch die Nutzung bzw. Erschließung bestehender Flächenpotenziale, ein gezieltes Leer-
stands- und Vermietungsmanagement als auch durch die Unterstützung einer stärkeren Profi-
lierung alteingesessener Einzelhändler. Somit wird einerseits eine Verbesserung der Syner-
gieeffekte zwischen den Einzelhandels- und Dienstleistungsangeboten möglich und kann an-
dererseits ein hoher Grad an Akzeptanz und Identifikation sowie Umsetzungsbereitschaft für 
die erarbeitete Strategie bei allen Mitwirkenden erzeugt werden. Grundsätzlich ist das Interes-
se für eine Kooperation auf privatwirtschaftlicher Akteursebene vorhanden.667 Dagegen ist 
seitens der Stadtpolitik- und Stadtplanung derzeit keine dahingehende Initiative erkennbar, so 
dass an dieser Stelle weiterer Kommunikationsbedarf besteht. 
 Potenziale zur Um-setzung 
Herausforderungen 
bei einer Umsetzung 
Handlungsfeld Beobachten - Zielstellung: Schaffung der Grundlage 
für die aktive Steuerung der Entwicklung des Einzelhandelsstandortes 
Innenstadt durch Beobachten, Bewerten und Reflektieren. 
bestehende Daten-
grundlagen (z. B. 
Standort- und Markt-
gutachten, 
Zentrenkonzept etc.) 
regelmäßige Fort-
schreibung der Daten 
im Rahmen des 
Monitorings und Aus-
tausch mit einem mögl. 
Bündnis Innenstadt 
Tabelle 42: Reflektion der Umsetzbarkeit der übergeordneten Zielstellungen des Zielkatalogs im Handlungsfeld Handeln und 
Vermarkten668 
Das Ziel des vierten Handlungsfeldes – Beobachten – zur Etablierung eines Monitorings und 
dessen Reflektion kann aktuell im Rahmen der Stadtentwicklungsplanung der Stadt Torgau 
durch die Stadtverwaltung oder zukünftig durch ein etabliertes Bündnis Innenstadt abgedeckt 
                                                     
666  Eigene Darstellung. 
667  Feedback der Immobilien- und Grundstückseigentümer bei der Ideenwerkstatt Innenstadt am 12.01.2012 (vgl. AN-
HANG 11) sowie Gespräche mit einzelnen Immobilieneigentümern, welche ihren Wohnsitz nicht in Torgau haben. Da-
rüber hinaus bestand großes Interesse an der sächsischen BID-Gesetzgebung im Rahmen einer Informationsveranstal-
tung der IHK zu Sachsen am 07. 02.2012. 
668  Eigene Darstellung. 
Operationalisierung des Zielkataloges innerstädtischer Einzelhandel und Entwicklung einer idealtypischen 
Innenstadtkonzeption Einzelhandel für Torgau 
 
 
201 
 
werden. Die bestehenden Datengrundlagen bilden dafür eine gute Ausgangsbasis. Die wesent-
liche Herausforderung besteht darin, das Monitoring regelmäßig fortzuschreiben und im en-
gen Austausch mit einem möglichen Bündnis Innenstadt zu reflektieren und zu bewerten, um 
daraus Handlungsanforderungen im Sinne einer kontinuierlichen Anpassung des innerstädti-
schen Einzelhandelsangebotes an die sich verändernden Gegebenheiten abzuleiten. 
Die Prüfung der Umsetzbarkeit des Zielkataloges innerstädtische Einzelhandelsentwicklung 
verweist damit auf zwei wesentliche Aspekte resp. Schwächen der Entwicklung innerstädti-
scher Einzelhandelslagen:  
 Die schwache Wahrnehmung und Nutzung der Qualität der städtebaulichen, archi-
tektonischen sowie funktionalen Bezüge einer historisch gewachsenen Innenstadt 
als zentrales Alleinstellungsmerkmal für die Einzelhandelsfunktion. 
 Die Uneinigkeit sowie die Nicht-Organisation der involvierten Akteure, welche 
den Ausgangspunkt für o. g. Problemlagen darstellten.  
Damit scheint sich auf den ersten Blick die Feststellung von MAUER zu bestätigen, dass „der 
Versuch, die Erfahrungen des Shoppingcenter-Managements auf die gesamte Stadt zu über-
tragen, […] weitgehend ungeeignet [...] erscheint. Die einem Centermanager zur Verfügung 
stehenden Möglichkeiten, aufgrund vertraglicher Bindungen mit den Mietern eines Shopping-
Centers eine ‚Politik aus einem Guß’ zu verfolgen, [...] – bspw. durch die Beeinflussung der 
Sortimentsgestaltung und -kontrolle, der Öffnungszeiten, der Höhe und Struktur der Miete 
sowie der Festlegung einer Hausordnung – sind in einer Stadt nicht gegeben.“ 669  
 
Abbildung 64: Vorschlag für eine mögliche Vorgehensweise zur innerstädtischen Einzelhandelsentwicklung in der Torgauer 
Innenstadt auf Basis des Zielkatalogs innerstädtische Einzelhandelsentwicklung670 
 
                                                     
669  MAUER 2003: 23. 
670  Eigene Darstellung. 
Schritt 1: Etablierung eines Bündnisses Innenstadt unter Zusammenführung öffentlicher sowie privatwirtschaftlicher 
Initiativen 
Schritt 3: Möglichst kurzfristige Umsetzung eines Schlüsselprojektes (als gutes Beispiel). 
Mobilisierung von Schlüsselak-
teuren und breite Aktivierung 
aller privatwirtschaftlichen 
Akteure z. B. durch die Etablie-
rung einer BID-Initiative.  
 
Gründung einer Stadtentwick-
lungsgesellschaft (bzw. Erweite-
rung der Aufgaben der bestehen-
den Wirtschaftsförderungs- und 
Projektentwicklungsgesellschaft) 
unter Einbeziehung der Funktion 
des Innenstadtkoordinators. 
Schritt 2: Erarbeitung einer Innenstadtkonzeption (evtl. in Rückgriff auf den mit dieser Arbeit gemachten Vorschlag) auf 
Basis eines Konsens aller betroffenen öffentlichen sowie privaten Akteure und unter maßgeblicher Berücksichtigung der 
städtebaulichen, architektonischen sowie funktionalen Qualitäten als zentrales Alleinstellungsmerkmal historisch ge-
wachsener Innenstädte. 
 Entwicklung eines 
Standortmarketing- 
und Management-
konzeptes 
Fördermittel-
akquise 
Mobilisierung von 
Schlüsselgrund-
stücken 
Akquise und Ansied-
lung frequenzstarker 
Einzelhandelsangebote 
und -formate 
… 
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Der zweite Blick auf die Prüfergebnisse zeigt allerdings, dass vor allem im aktiven Umgang 
mit der Problematik der Akteurs- und Handlungsheterogenität sowie der Förderung von 
Selbststeuerungsprozessen im Rahmen der Stadtentwicklungsplanung671 der Schlüssel zur 
Lösung liegt. Für Torgau leitet sich daraus die in Abbildung 64 vorgeschlagene Vorgehens-
weise ab.672  
Im inhaltlichen Rückschluss auf den Zielkatalog innerstädtische Einzelhandelsentwicklung 
bedeutet das, dass das Handlungsfeld Vernetzen und Steuern an erster Stelle neben dem 
Handlungsfeld Gestalten und Verorten stehen muss. Somit hängt der Erfolg des vorgeschla-
genen Vorgehens letztendlich von der Verknüpfung von konsensual entwickelten Strategien, 
unter maßgeblicher Berücksichtigung der städtebaulichen, architektonischen sowie funktiona-
len Qualitäten historisch gewachsener Innenstädte, und dem abgestimmten kooperativen Han-
deln der Akteure vor Ort ab.  
  
                                                     
671  BAUMGART/RÜDIGER 2010: 196. 
672  Trotz der Einzelfallbetrachtung in Torgau ist davon auszugehen, dass sich die Ausgangs- und Problemlagen in vielen 
deutschen Klein- und Mittelstädten ähneln. 
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9 Schlussbetrachtung und weiterer Forschungsbedarf 
Ziel der Arbeit ist es, von Shoppingcentern für eine wirtschaftlich tragfähige und nachhaltige 
innerstädtische Einzelhandelsentwicklung in Klein- und Mittelstädten zu lernen.  
Dafür ist es notwendig, den Untersuchungsgegenstand Shoppingcenter näher zu beleuchten. 
Der Ursprung der Shoppingcenter-Idee basierte auf dem Wunsch, urbane Zentren für die peri-
pheren amerikanischen Vororte zu schaffen, welche einerseits die Versorgung der Bevölke-
rung gewährleisten, andererseits auch den sozialen und kulturellen Austausch befördern soll-
ten. 673 Es ging also nicht darum, städtische Strukturen zu revitalisieren, sondern das Ziel be-
stand darin, eine künstliche „Stadtzelle“ in einem suburbanen Umfeld zu schaffen. Mit dieser 
Intension wurde das Einzelhandelsformat des Shoppingcenters zunächst auch am deutschen 
Einzelhandelsmarkt etabliert. Zuerst vorrangig an peripheren Standorten gelegen erfüllte die 
introvertiert angelegte Einkaufswelt die Wünsche der Verbraucher und trat erfolgreich in 
Konkurrenz zu innerstädtischen Einzelhandelsstandorten.  
Der wirtschaftliche Erfolg des Shoppingcenter-Formates und die sich aktuell vollziehenden 
Urbanisierungstendenzen führten dagegen dazu, dass eine zunehmende Zahl von Shopping-
centern in innerstädtischen Lagen, derzeit mit dem Fokus auf großstädtische Standorte, entwi-
ckelt wird. Dabei zeigt die hohe Kundenakzeptanz, dass es diesem Einzelhandelsformat ge-
lingt, die wesentlichen Kundenbedürfnisse wie Erreichbarkeit, Preis-Leistungs-Verhältnis, 
Sortimentsvielfalt, Atmosphäre (vgl. Kap. 4.1) in einer stadträumlich architektonischen Ein-
heit zusammengefasst zu erfüllen. Die jährlichen Zuwächse an neuen Shoppingcenter-
Ansiedlungen bezeugen das (vgl. Kap. 3.3.2). Diese Entwicklung dynamisiert die ohnehin 
wachsende Konkurrenz um Kunden und deren Kaufkraft sowohl für Großstädte als auch für 
Klein- und Mittelstädte. Damit bestätigt sich die Hypothese 1, welche formuliert, dass sich 
auch Klein- und Mittelstädte den Herausforderungen veränderter Konsumbedürfnisse der Be-
völkerung stellen müssen.  
Zwei wesentliche Rahmenbedingungen verschärfen die Situation in Klein- und Mittelstädten: 
Erstens zeigt sich häufig, dass die Maßstäblichkeiten des städtebaulichen Kontextes in kleine-
ren historisch gewachsenen Innenstädten und die klassischer Shoppingcenter-Formate (z. B. 
Typ A, vgl. Kap. 5.1.2.1) nicht miteinander zu vereinbaren sind. Sogar die Ansiedlung größe-
rer filialisierter Einzelhandelsformate gestaltet sich aufgrund fehlender Flächen- und geringer 
Umsatzpotenziale problematisch (vgl. Kap. 8).  
Zweitens weist die Situation der innerstädtischen Einzelhandelslagen in Klein- und Mittels-
tädten eine gewisse Spezifik resp. Dramatik auf (vgl. Kap. 2.1.3). Diese resultiert u. a. daraus, 
dass die klein- und mittelstädtische Einzelhandelslandschaft vorwiegend durch den Mittel-
stand geprägt ist. Dieser ist vielerorts von sinkenden Umsatzrenditen betroffen, so dass die 
Eigenkapitaldecke zurückgeht und sich umfassende Investitionsdefizite angestaut haben. Der 
Prozess wirkt umso dramatischer, da zudem übergeordnete Entwicklungstrends, wie sich 
vollziehende Veränderungsprozesse auf der Nachfrageseite, z. B. soziodemografischer Wan-
del, Schrumpfungs- und Wachstumstendenzen sowie auf der Angebotsseite, z. B. Betriebs-
formenwandel, Konzentrationsprozesse sowie veränderte Unternehmensstrategien auch in 
Klein- und Mittelstädten wirksam sind. Dem entsprechend besteht dringender Handlungsbe-
darf. 
 
 
 
                                                     
673  Vgl. GRUEN 1973: 39. 
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Aus diesem Verständnis heraus beschäftigt sich die vorliegende Arbeit nicht mit der Integra-
tion eines Shoppingcenter-Konzeptes in eine Innenstadt. Vielmehr steht die Frage des Lernens 
und Übertragens von Erfolgsfaktoren, im Sinne eines „roll back“ – vom Shoppingcenter zu-
rück zur Innenstadt – im Mittelpunkt der Untersuchungen.  
Dafür wurden zunächst ein Erfolgsfaktorenset Shoppingcenter identifiziert, welches sowohl 
Aspekte der Stadtentwicklungsplanung als auch der Shoppingcenter-Projektentwicklung so-
wie des -Betriebs beinhaltet. Damit konnte die bisher betriebswirtschaftlich orientierte Er-
folgsfaktorenforschung zu Shoppingcentern um die Perspektive der Stadtentwicklungspla-
nung erweitert werden, was eine stärkere Berücksichtigung von Erfolgsfaktoren impliziert, 
die das Spannungsfeld Shoppingcenter und städtebaulicher Kontext vertreten (vgl. Abbildung 
66). Über die Systematisierung und Clusterung der Erfolgsfaktoren in übergeordnete Hand-
lungsfelder und inhaltliche Schwerpunkte fand eine inhaltliche Abstraktion statt. Dieser 
Schritt ermöglichte es, mit Bezug zu den übergeordneten Zielen der Raumplanung einen Ziel-
katalog zu erarbeiten, welcher wesentliche Handlungserfordernisse für die innerstädtische 
Einzelhandelsentwicklung widerspiegelt und damit den Anspruch der Übertragbarkeit erfüllt. 
Dabei fand ein Wissenstransfer von erfolgreicher Shoppingcenter-Projektentwicklung und -
Betreibung auf den städtischen Kontext statt (vgl. Abbildung 65). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 65: generelle Vorgehensweise im Rahmen der vorliegenden Arbeit674 
Die Operationalisierung des Zielkatalogs innerstädtische Einzelhandelsentwicklung durch die 
Untersetzung der definierten Zielstellungen mit konkreten Bewertungskriterien, erfolgte als 
Einzelfallbetrachtung anhand der Situation der Torgauer Innenstadt. Über die Entwicklung 
eines idealtypischen Innenstadtkonzeptes Einzelhandel und dessen Diskussion mit lokalen 
Akteuren, wie Vertretern der Stadtplanung, Stadtpolitik sowie der Händlerschaft in Torgau 
fand eine Prüfung der Übertragbarkeit des Zielkataloges in die Praxis statt. Dabei wurde deut-
lich, dass die gewählte Vorgehensweise grundsätzlich übertragbar ist, allerdings bei jeder 
Anwendung, bspw. aufgrund spezifischer Problemlagen, individuelle Modifikationen erfor-
dern kann.  
Für Torgau wurden u. a. folgende wesentliche, bisher in der Planungspraxis wenig beachtete 
Entwicklungsschwerpunkte identifiziert und herausgearbeitet: 
                                                     
674  Eigene Darstellung. Die Abbildung entspricht der Abbildung 1. 
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zwischen Klein- und 
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gegenstand Shop-
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Lernen von Shopping Centern  
für die innerstädtische Einzelhan-
delsentwicklung 
inhaltl.  
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Schnittstelle zwischen der Analyse des Untersuchungsgegenstandes Shop-
pingcenter und der Übertragung der Erkenntnisse auf den Anwendungsbe-
reich Klein- und Mittelstädte 
Zielkatalog + 
Handlungs-
felder 
 
Erfolgs-
faktorenset 
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 Die historisch gewachsene Torgauer Innenstadt, welche sich durch eine hohe Indi-
vidualität im Stadtraum/in der Architektur/in der Kulturlandschaft, enge räumliche 
und funktionale Wechselbezüge sowie den öffentliche Raum als Verbindungsele-
ment auszeichnet, stellt ein wesentliches Alleinstellungsmerkmal für die innerstäd-
tische Einzelhandelslage dar. Die Vermarktung dessen findet nicht in ausreichen-
dem Maße statt. 
 Die Attraktivität des Branchenmixes des Torgauer Innenstadteinzelhandels sowie 
der räumlichen Vernetzung ist im Vergleich zu klassischen Shoppingcenter-
Angeboten wenig konkurrenzfähig. 
 Die Analyse der Shoppingcenter-Erfolgsfaktoren zeigt die Bedeutung des ganz-
heitlichen Denkens und Handelns im Sinne der Einzelhandelsagglomeration auf. 
Die innerstädtische Einzelhandels- und Stadtentwicklungsplanung in Torgau misst 
der inhaltlichen Kooperation und dem gemeinsamen Handeln der Akteure aus 
Stadtplanung, -verwaltung und -politik sowie Händlerschaft, Marketing, Manage-
ment und Monitoring bisher zu wenig Bedeutung bei. Im Rahmen der Analyse, der 
Konzeption sowie deren Diskussion stellte sich gerade dieser Aspekt als zentraler 
Ausgangspunkt eines möglichen Lösungsansatzes für die innerstädtische Einzel-
handelsentwicklung heraus. 
 Es existiert keine Kommunikationsbasis sowie -struktur zwischen unternehmeri-
scher und stadtentwicklungsplanerischer Perspektive. 
 Eine kontinuierliche Marktbeobachtung als Grundlage für die Entwicklung und 
Anpassung konzeptioneller Ansätze sowie für eine gemeinsame Kommunikation 
und kohärente Zusammenarbeit findet nicht bzw. nur teilweise statt (vgl. Kap. 8).  
Die Auswahl dieser Erkenntnisse macht deutlich, dass die Analyse der Erfolgsfaktoren von 
Shoppingcentern und die daraus abgeleiteten Ziele für eine innerstädtische Einzelhandelsent-
wicklung neue Denkanstöße für die Stadtentwicklungsplanung liefern können. 
 
Abbildung 66: wechselseitige Einflüsse zwischen Untersuchungsgegenstand Shoppingcenter und Anwendungsbereich Klein- 
und Mittelstädte675 
Zudem zeigt Abbildung 66 den wechselseitigen Wissenstransfer durch die inhaltliche Ver-
knüpfung des Untersuchungsgegenstandes Shoppingcenter mit dem Anwendungsbereich 
Klein- und Mittelstädte. So konnten sowohl für die Stadtentwicklungsplanung (z. B. bezüg-
lich der Gewichtung und der inhaltlichen Fokussierung der Stadtentwicklungsplanung, vgl. 
Kap. 8.5) als auch für die Erfolgsfaktorendiskussion von Shoppingcentern (z. B. durch Erwei-
                                                     
675  Eigene Darstellung. 
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terung des Erfolgsfaktorensets, vgl. Kap. 4.1.2 und 6.2) neue Erkenntnisse gewonnen werden. 
Somit wird die Hypothese 2 bestätigt, welche formuliert, dass auf Basis der bisher erfolgrei-
chen räumlichen, funktionalen und unternehmensorganisatorischen Strategien der Shopping-
center, Potenziale für die wirtschaftlich tragfähige und nachhaltige innerstädtische Stadt- und 
Einzelhandelsentwicklung in Klein- und Mittelstädten aufgezeigt werden können. 
Wenn auch die Vorgehensweise zur Übertragung des Zielkatalogs auf den städtischen Kon-
text dem Anspruch der Übertragbarkeit gerecht wird, so bleibt doch die Umsetzung der über-
geordneten Zielstellungen eine Einzelfallbetrachtung. Zudem konnte im Rahmen dieser Ar-
beit die Allgemeingültigkeit des Erfolgsfaktorensets, über eine induktive Rückkopplung, nicht 
geprüft werden. Besonders mit Blick auf die empirische Stadt- und Einzelhandelsforschung in 
Klein- und Mittelstädten besteht an dieser Stelle weiterer Forschungsbedarf.  
Aus der Perspektive der Stadtentwicklungsplanung wären folgende Forschungsfragen von 
besonderem Interesse: Lassen sich allgemeingültige Spezifika der Rahmenbedingungen der 
Stadt- und Einzelhandelsentwicklung in Klein- und Mittelstädten identifizieren? Mit welchen 
Stadtentwicklungsstrategien kann darauf eingegangen werden und gibt es Anpassungsbedarf 
in Bezug auf die vorrangig in Großstädten erprobten Steuerungsinstrumentarien der Stadt- 
und Einzelhandelsentwicklungsplanung? Dabei ist es im Sinne eines grundlegenden For-
schungsansatzes wesentlich, die Vielzahl der in der Praxis bestehenden Handlungsansätze zu 
systematisieren, um daraus übertragbare Erkenntnisse für die Stadtentwicklungsplanung zu 
generieren.  
Sowohl aus der Perspektive des Handelsbetriebes als auch aus Sicht der Stadtentwicklungs-
planung ist die Bedeutung von Kopplungssynergien sowie Agglomerationseffekten an einem 
Einzelhandelsstandort noch nicht ausreichend wissenschaftlich belegt. Dabei sind folgende 
Forschungsfragen besonders interessant: Welche betriebswirtschaftlichen Vorteile lassen sich 
an innerstädtischen Standorten in Klein- und Mittelstädten über Agglomerationssynergien 
entlang der Wertschöpfungskette erzeugen? An welchem Punkt der Wertschöpfungskette lie-
gen die größten Potenziale zur Kostenminimierung? Wie können seitens der Stadtentwick-
lungsplanung Agglomerationseffekte unterstützt und für die Attraktivierung des Standortes 
Innenstadt genutzt werden?  
Das Bewusstsein für die Bedeutung der Innenstadt als verdichteter Kern und räumlicher sowie 
funktionaler Ausgangspunkt der europäischen Stadt erfährt in jüngerer Vergangenheit eine 
zunehmende Renaissance. Der Einzelhandel nimmt dabei neben dem Wohnen und der Dienst-
leistungsfunktion eine wesentliche Stellung ein. Die Belebung bzw. Weiterentwicklung der 
innerstädtischen Einzelhandelslandschaft ist vor allem in Klein- und Mittelstädten die Aufga-
be der Zukunft. Dazu bedarf es neuer Ideen und Lösungsansätze, wobei sich die vorliegende 
Arbeit als einen Denkansatz in diesem Sinne versteht. 
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Anhang 
Anhang 1 – Gegenüberstellung von Untersuchungsergebnissen zu Fragen der  
Integration und den Wechselwirkungen innerstädtischer Shoppingcenter und tradierter 
Einzelhandelslagen 
 
 
  
                                                     
676  Projektrahmen/Grunddaten; Projektanlass und Einfügung in städtische Zielvorstellungen; Lage und Größe des Centers; 
Architektur und Offenheit; Betriebsstruktur; Verkehrssituation; Wirkungen des Centers auf Stadt- und Handelsentwick-
lung; Zusammenarbeit zwischen öffentlicher Hand, Investoren/Betreibern und anderen Beteiligten. (vgl. JUN-
KER/KÜHN 1999: 19ff.) Die neun Untersuchungsschwerpunkte deckten eine umfassende thematische Bandbreite 
möglicher Auswirkungen von Shoppingcenter Ansiedlungen auf die Stadtentwicklung ab, so dass sie auch für aktuelle 
Studien noch eine hohe Relevanz besitzen.  
677  Vgl. HEINRITZ/POPP/PESCH et al 2003. 
678  Vgl. BRUNE/JUNKER/PUMP-UHLMANN 2006. 
679  Vgl. KORZER/RINGEL/WEIDNER et al 2007. 
680  Vgl. DSSW 2008. 
Verfasser/Hrsg. Veröffent-
lichung 
Titel des Projektes Inhaltlicher Schwerpunkt 
JUNKER/KÜHN  1999 Innerstädtische Einkaufszentren. 
Anforderungen und Integration. 
Abschätzung der Chancen und Risiken für 
die Stadtentwicklung, welche mit der 
Realisierung innerstädtischer Centeransied-
lungen verbunden sein können. Gegen-
überstellung von sechs Centerentwicklun-
gen in NRW anhand: Lage und Größe des 
Centers, Architektur und Offenheit, Be-
triebsstruktur, Verkehrssituation etc. 676  
HEINRITZ/POPP/ 
PESCH 
2003 Forschungsbericht innerstädtische 
Einkaufszentren 
Frage nach der Integration von Einkaufs-
zentren in die Innenstädte anhand der 
Kriterien: Auswirkungen auf den bestehen-
den Einzelhandel, verändertes Kundenver-
halten, Qualität der städtebaulich-
funktionalen Einbindung etc. Formulierung 
von Empfehlungen für die Bewertung von 
Einzelhandelsansiedlungsprojekten.677 
BRUNE/JUNKER/ 
PUMP-UHLMANN 
2006 Angriff auf die City. Kritische 
Texte zur Konzeption, Planung 
und Wirkung von integrierten und 
nicht integrierten Shopping-
Centern in zentralen Lagen. 
Sammlung von Meinungsbildern unter-
schiedlicher Fachrichtung (wie z. B. Shop-
ping-Center-Entwickler, Planer, Architek-
ten) zu den möglichen Auswirkungen von 
Shoppingcentern.678 
KORZER/ 
RINGEL/WEIDNER 
2007 Steuerungsansätze zur Integration 
innerstädtischer Einkaufszentren 
Formulierung eines Handlungsleitfadens 
für Kommunen zur Steuerung und Integra-
tion innerstädt. SC anhand von Kriterien, 
welche die einzelnen Schritte eines ideal-
typischen Ansiedlungsprozesses abbil-
den679. Die Ergebnisse flossen in eine 
Folgeuntersuchung und die Veröffentli-
chung des DSSW-Leitfadens zur Integrati-
on innerstädtischer Einkaufszentren ein. 680 
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681  Vgl. MONHEIM 2007a und 2007b; MONHEIM 2009. 
682  Vgl. MONHEIM 1998; MONHEIM/LUX 1999.; MONHEIM 2011a; MONHEIM 2011b. 
683  Vgl. JUNKER/KÜHN/NITZ et al 2008. 
Verfasser/Hrsg. Veröffent-
lichung 
Titel des Projektes Inhaltlicher Schwerpunkt 
MONHEIM 2007, 2009, 
2011 
Isolation oder Kopplung? Empiri-
sche Befunde zur Versachlichung 
anhaltender Kontroversen im 
innerstädtische SC 
Gemeinsam für die Innenstadt als 
Dienstleistungsdestination 
Innenstadt-integrierte SC – ein 
Beitrag zur nachhaltigen Stad-
tentwicklung? 
Im Fokus der Veröffentlichungen stehen 
vor allem die Versachlichung der Diskus-
sion um die Shoppingcenter Ansiedlungen 
und das Aufzeigen eines kooperativen 
Agierens zwischen tradiertem Einzelhan-
del, Shoppingcenter Management sowie 
städtischen Akteuren681 
Darüber hinaus führte / führt MONHEIM 
vergleichbare Fallstudien in verschiedenen 
deutschen Städten unter der Thematik 
Veränderung des Kundenverhaltens durch 
Shoppingcenter Ansiedlung durch. 682 
KRÜGER/ 
WALTHER 
2007 
(Zwischenbe-
richt) 
Auswirkungen innerstädtischer 
Shoppingcenter 
Die Arbeit setzt sich kritisch mit Auswir-
kungen von innerstädtischen  Shoppingcen-
teransiedlungen auseinander. Wesentliche 
Feststellungen sind u. a.: die Steigerung der 
Einzelhandelszentralität kann nicht aus-
schließlich auf die Ansiedlung eines Shop-
pingcenters zurückgeführt werden; es 
können vielmehr Immobilienwertverluste 
und Mietpreisrückgänge auftreten. Weniger 
die Lage und Größe des angesiedelten 
Shoppingcenters sondern vor allem der 
Branchenmix und die Ladenanzahl haben 
Einfluss auf die tradierten Einzelhandelsla-
gen.  
JUNKER/KÜHN/ 
NITZ 
2008 Wirkungsanalyse großer inner-
städtischer Einkaufscenter 
Wirkungsanalyse zur Ansiedlung großer 
innerstädtischer Einkaufscenter zur Identi-
fikation möglicher Ansiedlungsfolgen auf 
innerstädtische EZH-Lagen, anhand der 
Kriterien: Filialisierungsgrad, Leerstände, 
Mietpreise, Anteil der Leitbranchen etc.. 
Definition von Grenz- bzw. Schwellenwer-
ten. 683 
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684  Vgl. ISB/IREBS 2008. 
Verfasser/Hrsg. Veröffent-
lichung 
Titel des Projektes Inhaltlicher Schwerpunkt 
KORZER/MÜLLER/ 
WEIDNER et al 
2008 Innerstädtische Shoppingcenter Darstellung der kommunalen Sichtweise 
bezüglich der Integration von Shopping-
centern in Innenstädten durch eine bun-
desweite Kommunalbefragung aller deut-
schen Mittel- und Oberzentren. Überra-
schenderweise zeichnete das Ergebnis der 
Befragung ein vorwiegend positives Mei-
nungsbild, vor allem im Bezug auf die 
architektonische, städtebauliche Integrati-
on, die Beeinflussung der Umsatzentwick-
lung und des Branchenmixes etc. 684 
MAYER-DUKART 2010 Handel und Urbanität  Untersuchung der städtebaulichen Integra-
tion innerstädtischer Shoppingcenter u. a. 
durch Aspekte wie raumstrukturelle und 
städtebauliche Einbindung (wie z. B. Ein-
bindung in das Wegenetz, Mikrostandort), 
funktionale Einbindung (wie z. B. Dimen-
sionierung der VKF, Gestaltung des 
Branchenmixes), bauliche Gestaltung und 
stadträumliche Einbindung (wie z. B. 
Kubatur / Volumen, standardisierte, wenig 
qualitätvolle Architektur) und Beiträge zur 
Belebung des öffentlichen Raums (wie 
z. B. Privatisierung und Kommerzialisie-
rung). 
LADEMANN 2011 Innerstädtische Einkaufszentren. 
Eine absatzwirtschaftliche Wir-
kungsanalyse 
Die bisherigen Ergebnisse zur Untersu-
chung von Wechselwirkungen zwischen 
innerstädtischen Shoppingcentern und 
tradierten EZH-Lagen (meistens auf Ein-
zelfällen beruhend) werden inhaltlich 
reflektiert. Mit Hilfe einer Panelanalyse 
werden zur Abschätzung absatzwirtschaft-
licher Auswirkungen von Centeransiedlun-
gen zwei Prognosen gegenübergestellt: 
eine Vorhabenvariante und eine Nullvari-
ante und somit übertragbare Erkenntnisse 
generiert. 
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Anhang 2 
A 1 – mündliches Einzelinterview (problemzentriert, leitfadengestützt) 
Interviewleitfaden zum Expertengespräch auf der Expo Real vom 05. – 07.10.2009 
 
Grundsätzlich 
Die Frage nach einem kleinen Centertyp für kleine Städte impliziert die Suche nach dem 
„kleinsten gemeinsamen Nenner“/oder dem „wirtschaftlich-gesellschaftlichen Optimum“. 
 Halten Sie grundsätzlich den Ansatz zur Entwicklung kleiner Center für kleine 
Städte für wirtschaftlich realisierbar?  
 Hat Ihr Unternehmen Interesse an einer solchen Ansiedlung? 
 Haben Sie bereits ein kleines Center (unter 10.000m²) entwickelt? 
 Was halten Sie dabei für eine „kritische Mindestgröße“ (bezogen auf die Ver-
kaufsfläche)? 
 Welche Rahmenbedingungen halten Sie dabei für besonders wichtig? Nennen Sie 
bitte je Kategorie drei bis fünf: 
 Wirtschaftlich (wie z. B. Kaufkraft, Einzugsgebiet, Bevölkerungsentwicklung, be-
stehende Handelskonkurrenten…) 
 Stadträumlich (wie z. B. Grundstücksfläche und -zuschnitt, Lage zur Hauptein-
kaufslage…) 
Shoppingcenter Stadt 
 Der Denkansatz „die Stadt als Shoppingcenter“ stellt eine Möglichkeit dar, sich an 
die spezifischen Gegebenheiten in kleinen Städten anzupassen. Ist es für Sie denk-
bar, die bisher erfolgreich agierenden geschlossenen Mall-Konzepte zu öffnen und 
räumlich zu trennen?  
 Könnte so die „kritische Mindestgröße“ eines Shoppingcenters (i. d. R. ab  
10 000m²) durch separate, nah zueinander orientierte bzw. gekoppelte Standorte 
erreicht werden? 
 Könnte dabei der Angebotsmix eines Shoppingcenters stärker mit dem Innenstadt-
angebot verzahnt werden? 
 Könnten dadurch funktionsgefährdende Umsatzeinbußen entstehen?  
 Welche Synergien zwischen dem städtischen Einzelhandelsumfeld und dem Shop-
pingcenter könnten im Gegenzug zur Umsatzsteigerung im Center genutzt wer-
den? 
 Wie müsste Ihrer Meinung nach eine entsprechende funktionale und räumliche 
Verbindung der Einzelbausteine aussehen? 
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Erfolgsfaktoren 
Der Erfolg bisheriger Shoppingcenter basiert einerseits auf deren Anpassungsfähigkeit. In 
Bezug auf welche Faktoren besteht das größte Anpassungspotenzial von Shoppingcentern an 
kleine Städte? Bewerten und Gewichten Sie dahingehend folgende ausgewählte Faktoren:  
Sollte ein für Sie wesentlicher Anpassungsfaktor bisher nicht benannt worden sein, geben Sie 
diesen bitte an: 
 
  
 
Faktor 
 
Anpassung 
Wenn Anpassung, 
in welche Richtung? 
 
Gewichtung nach Anpassungsflexibili-
tät 
 nein ja  hoch mittel gering 
Verkaufsflächengröße       
Mieter- und Branchenmix       
Angebotsmix im Vergleich zum 
bestehenden (innerstädtischen) 
Einzelhandelsangebot 
      
bewährte Angebotskopplungen       
Mallstruktur       
Flexibilität der Verkaufsflächen 
(z. B. Kopplungsfähigkeit) 
      
Größe der Ankermieter       
Anzahl der Ankermieter       
professionelles Centermanagement       
Atmosphäre       
Standort       
eigenes (hausinternes) Parkplatzan-
gebot 
      
 
Faktor 
 
Anpassung 
Wenn Anpassung, 
in welche Rich-
tung? 
 
Gewichtung nach Anpassungsflexibi-
lität 
 nein ja  hoch mittel gering 
 
……………………………… 
      
 
……………………………… 
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A 2 – mündliches Einzelinterview (problemzentriert, leitfadengestützt)  
Interviewleitfaden zum inhaltlich vertiefenden Expertengespräch 
Rahmenbedingungen für den wirtschaftlichen Erfolg eines „kleinen“ Shoppingcenters 
(ca. 10 000m² Verkaufsfläche) 
 Welche Bevölkerungsdichte (bzw. Bevölkerungsanzahl) (im Einzugsgebiet von 45 
Fahrminuten, 30 Fahrminuten und 15 Fahrminuten) ist für die Entwicklung eines 
„kleinen Shoppingcenters“ (um die 10 000m² Verkaufsfläche) ausschlaggebend? 
 Wie hoch muss das Kaufkraftpotenzial im Einzugsgebiet (45, 30, 15 Fahrminuten) 
für die erfolgreiche Etablierung eines „kleinen“ Centers sein? 
 Schätzen Sie darüber hinaus die Bedeutung folgender Faktoren für die wirtschaft-
lich tragfähige Entwicklung eines „kleinen“ Shoppingcenters ein:                                   
o vorhandener innerstädtischer Branchenmix, . 
o vorhandener innerstädtischer Sortimentsmix,  
o vorhandene innerstädtische Ankermieter, 
o vorhandene ausgewählte innerstädtische Filiallisten (Frequenzbringer), 
(Welche besitzen dabei eine besondere Bedeutung?) 
o vorhandene Shoppingcenter bzw. Fachmarktzentren im Stadtgebiet und auf 
der „grünen Wiese“? 
 Welche Bedeutung hat die Flächenflexibilität für den wirtschaftlichen Erfolg eines 
Shoppingcenters? 
 Wie hoch ist i. d. R. der Filialisierungsgrad in einem neu zu entwickelnden Cen-
ter? 
 Wie hoch sollte der Anteil regionaler bzw. lokaler Einzelhändler im Center sein? 
 Wie viel Parkplätze pro m²/VKF sind notwendig? 
 Besteht für Sie ein Unterschied in der Herangehensweise zur Entwicklung eines 
„kleinen Centers“ oder eines „großen Centers“? 
Organisation im Shoppingcenter 
 Welche zentralen vertraglichen Festsetzungen werden zwischen dem Centermana-
gement und den Mietern eines Shoppingcenters getroffen (z. B. in Bezug auf die 
Miete, auf Werbung, Öffnungszeiten etc.)? 
Integration eines Shoppingcenters  
räumlich/gestalterisch 
 Welche Bedeutung hat die architektonische und städtebauliche Gestaltung eines 
Shoppingcenters bei dessen Entwicklung? 
 Wie wird i. d. R. mit den Gestaltungsansprüchen der jeweiligen Stadt umgegan-
gen? 
funktional 
 Welche Bedeutung für den Ansiedlungserfolg hat die funktionale Einbindung ei-
nes zu entwickelnden Centers in bspw.: 
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o Passantenströme,  
o vorhandene Einzelhandelsstrukturen (1a-, 1b-Lagen),  
o Verkehrsnetz etc.? 
 Sollte das Parkplatzangebot des Centers mit dem städtischen Parkplatzangebot 
räumlich sowie preislich abgestimmt werden? Welche Preisgestaltung wird bevor-
zugt? 
 Welche Bedeutung für eine erfolgreiche Ansiedlung hat die Anbindung des Shop-
pingcenters an den ÖPNV? 
organisatorisch 
 Welche Bedeutung kommt dem Centermanagement für die erfolgreiche Entwick-
lung und Betreibung eines Shoppingcenters zu? 
wirtschaftlich 
 Die wirtschaftliche Abhängigkeit von der Entwicklung des benachbarten inner-
städtischen Einzelhandels ist laut Aussagen bspw. der mfi bei „kleineren“ Centern 
(unter 14 000m² VKF) größer als bei großen Centern. Sehen Sie das ebenso? Wie 
gehen Sie bei der Entwicklung „kleiner“ Center damit um? 
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B 1 – mündliches Einzelinterview (problemzentriert, leitfadengestützt)  
Interviewleitfaden zum Expertengespräch auf der Expo Real vom 05. – 07.10.2009 
Grundsätzlich 
Die Frage nach einem kleinen Centertyp für kleine Städte impliziert die Suche nach dem 
„kleinsten gemeinsamen Nenner“/oder dem „wirtschaftlich-gesellschaftlichen Optimum“. 
 Halten Sie grundsätzlich den Ansatz zur Entwicklung kleiner Center für kleine 
Städte für wirtschaftlich realisierbar?  
 Hätten Sie Interesse, sich in einem solchen Center anzusiedeln? Oder haben Sie es 
bereits getan? 
 Setzt eine Ansiedlung ihres Unternehmens in einem Shoppingcenter eine Mindest-
größe des Centers voraus? 
 Welche Anforderungen müssen für Sie als Unternehmen bei einer Ansiedlung er-
füllt sein, z. B. in Bezug auf: 
o die Verkaufsflächengröße? 
o der Verkaufsflächenzuschnitt? 
o benachbarte Einzelhändler – siehe Kopplungssynergien aber auch Konkur-
renzen? 
o das Parkplatzangebot? 
o die vorhandene Kaufkraft? 
o die Kundenfrequenz? 
o die Lage zur Haupteinkaufslage? 
o Centermanagement? 
o ………………………………………………… 
o ………………………………………………… 
Erfolgsfaktoren 
 Welche von diesen Faktoren haben für Ihren Unternehmenserfolg die größte 
Wichtigkeit? Vergeben Sie eine Gewichtung von 1 aufsteigend (1= größte Wich-
tigkeit). 
Shoppingcenter Stadt 
 Der mögliche Denkansatz „die Stadt als Shoppingcenter“ stellt eine Möglichkeit 
dar, sich an die spezifischen Gegebenheiten in kleinen Städten anzupassen. Ist es 
für Sie denkbar, sich in ein solches Konzept einzubinden?  
 Wie müsste eine entsprechende funktionale und räumliche Verbindung der Einzel-
bausteine aussehen? 
 Ist es für Sie denkbar, dass sich aus einer stärkeren Vernetzung zwischen Shop-
pingcenter und Stadt Synergien ergeben?  
 In welcher Form wären diese Synergien für eine Ansiedlung ihres Unternehmens 
möglicherweise nutzbar?  
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B 2 – schriftliche postalische Befragung                                                                
inhaltliche Abstimmung auf den Interviewleitfaden B1 
 
Befragung – Standortfaktoren im Einzelhandel 
 
Sehr geehrte Damen und Herren, 
im Rahmen meines Promotionsvorhabens zum Thema „Einzelhandelsentwicklung in Mittels-
tädten“ möchte ich, Tanja Korzer, Sie gern als Einzelhändler zu den spezifischen Standortan-
forderungen Ihres Einzelhandelsunternehmens befragen.  
Der innerstädtische Einzelhandel in Mittelstädten steht vor besonderen Herausforderungen. 
Oftmals ist die Konkurrenz zu benachbarten Großstädten oder im Umland gelegenen Shop-
pingcentern groß. Dem gegenüber steht der Wunsch nach Einzelhandelsneuansiedlungen bei 
häufig fehlenden Flächenreserven im (meist historisch gewachsenen) Innenstadtbereich.  
Vor diesem Hintergrund verfolge ich mit meiner Dissertation das Ziel, neue Ideen und Strate-
gien für die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung mit Blick auf die Aktivierung der 
Händlerschaft und die bessere Koordination sowie Vermarktung des Standortes Innenstadt zu 
entwickeln. Dafür ist es notwendig, die spezifischen Standortanforderungen einzelner Einzel-
handelsunternehmen zu kennen.  
Deshalb bitte ich Sie, um Ihre Mithilfe! Bitte beantworten Sie den angehängten Fragebogen 
und senden Sie diesen mit dem beiliegenden Rückantwortumschlag kostenlos bis zum 10. 
Juni 2011 an das Institut für Stadtentwicklung und Bauwirtschaft / Universität Leipzig oder 
per Fax, unter 0341 – 9733749 zurück. 
Selbstverständlich werden die von Ihnen angegebenen Daten anonym behandelt. Die mögli-
che Veröffentlichung der Ergebnisse mit der Dissertation erfolgt ebenfalls anonymisiert! 
Sollten Sie Fragen haben, können Sie sich gern an mich, Tanja Korzer – Mitarbeiterin am 
Institut für Stadtentwicklung und Bauwirtschaft (ISB)/Universität Leipzig, unter 0341 – 
9733748 oder korzer@wifa.uni-leipzig.de wenden. 
Vielen Dank! 
Ich freue mich auf Ihre Antwort! 
 
 
Tanja Korzer 
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Universität Leipzig 
Institut für Stadtentwicklung und Bauwirtschaft (ISB) 
z. Hd. Tanja Korzer 
Grimmaische Straße 12-14 
04109 Leipzig 
 
 
Fragebogen 
 
 
Statistisches  
Datum: 
Einzelhandelsunternehmen: 
 
 
Einzugsgebiet 
 
1 ……………………    2  keine Angabe 
 
 
1 ………………………………………… 2  keine Angabe 
 
Standort 
 
1 ………………………………………… 
 
1  nein      
2 ja, welche…………………………………………………………………………… 
[04]  Gibt es besondere Anforderungen an den Verkaufsflächenzuschnitt? 
[03]  Wie groß ist die von Ihrem Einzelhandelsunternehmen benötigte Verkaufsfläche? 
[02]  Wie hoch sollte mindestens die Kaufkraftkennziffer im Einzugsgebiet einer mög-
lichen geplanten Neuansiedlung sein? 
[01]  Wie groß sollte mindestens die Bevölkerungsanzahl im Einzugsgebiet einer mög-
lichen geplanten Neuansiedlung sein? 
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1 nein, unser Geschäft generiert ausreichend eigene Kundenfrequenzen 
2 ja 
 
1 Nachbar 1 …………………………oder Branche 1………………………………. 
2 Nachbar 1 …………………………oder Branche 2………………………………. 
3 Nachbar 1 …………………………oder Branche 3………………………………. 
 
1  nein, wie weit sollte dann ein öffentliches Parkplatzangebot  
max. entfernt sein?  …………………………………………………m   
   
2 ja, wie viele Parkplätze benötigen Sie mindestens 
……………………………………… 
 
1  2  3  4  5   6 
sehr  wichtig eher  unwichtig nicht    weiß 
wichtig   unwichtig   notwendig  nicht 
            
 
1 innerhalb der 1a-Lage 
2 in direkter Nachbarschaft zur 1a-Lage, mit einer max. Entfernung von 
………………m 
3 innerhalb der 1b-Lage  
4 die Lage im Verhältnis zur Hauptgeschäftslage hat keine Bedeutung für die Standort-
wahl unseres Einzelhandelsunternehmens 
  
[09]  Wo sollte sich Ihr Geschäftsstandort im Verhältnis zur Haupteinkaufslage der 
Innenstadt befinden? 
[08]  Ist ein Centermanagement für ihren Unternehmenserfolg wichtig? 
[07]  Benötigen Sie direkt zu Ihrem Geschäft zugeordnete Parkplätze? 
[06]  Von welchen Branchen bzw. Einzelhändlern erwarten sie die größten Kopplungs-
synergien? (Welchen Einzelhändler würden Sie sich als Nachbarn wünschen?) (meh-
rere Nennungen erwünscht) 
[05]  Benötigt ihr Geschäft einen frequenzerzeugenden Nachbarn (im Sinne von Agg-
lomerationseffekten)? 
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C 1 – mündliches Einzelinterview (problemzentriert, leitfadengestützt)  
Interviewleitfaden zum Expertengespräch mit Stadtplanung, Stadtentwicklung, Wirtschafts-
förderung, Citymarketing in den Projektstudien Osnabrück und Hattingen 
Shoppingcenter und Stadt 
Image und Stadtentwicklung 
 Wie hat sich das Image der Innenstadt X als Einkaufszentrum mit der Etablierung 
des X entwickelt? 
 Welche Impulse gingen von der Ansiedlung des X auf die Innenstadtentwicklung 
aus?  
Entwicklung des innerstädtischen Einzelhandels 
 Die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung stagnierte. Lassen sich wirtschaftli-
che Synergien zwischen Shoppingcenter und lokalem Einzelhandel feststellen? 
Wie sehen diese aus? Und wo lassen sie sich verorten? 
 Durch das X sind zur innerstädtischen Verkaufsfläche von ca. X m² ca. X m² hinzu 
gekommen. Gab es nach Eröffnung des Centers Flächenkonkurrenzen (D. h. sind 
innerstädtische Einzelhändler in das Center umgezogen und entstanden dadurch 
Leerstände bei den innerstädtischen Einzelhandelsflächen?)?  
 Kam es nach der Centeretablierung zu einer erhöhten Mieterfluktuation in den tra-
dierten Einzelhandelslagen? 
 Wie ließen sich die Leerstände vermieten? 
 Wurde die Centeransiedlung durch Trading Up- oder Trading down-Prozesse in-
nerhalb der tradierten innerstädtischen Einzelhandelslagen begleitet? 
 Wie haben sich die Einzelhandelsmieten seit der Eröffnung des X entwickelt? 
 Wie entwickelte sich der Filialisierungsgrad in den tradierten Geschäftslagen? 
 Wurden durch die Centeransiedlung fehlende Flächenzuschnitte/-größen für den 
Einzelhandelsstandort Innenstadt ergänzt? Oder kam es zu einem Überangebot be-
stimmter Flächengrößen? 
 Sind durch die Centeransiedlung neue Angebotscluster innerhalb des innerstädti-
schen Einzelhandelssortiments entstanden? 
 Wie haben sich die Kundenströme in der Innenstadt durch die Centeransiedlung 
entwickelt? 
 Haben sich dadurch die: 
o 1a-Lagen, 
o 1b-Lagen 
verändert? Wenn ja, wie? 
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Integration des X in die Innenstadt von X 
organisatorisch 
 Wie stark und in welcher Form arbeitet das Centermanagement mit: 
o der Stadtplanung, 
o der Wirtschaftsförderung, 
o dem bestehenden Citymarketing sowie  
o den bestehenden Händlerinitiativen 
zusammen? 
räumlich/gestalterisch 
 Welche Bedeutung hatte die architektonische und städtebauliche Gestaltung des X 
für die Stadtentwicklung? 
 Wie wurden die Gestaltungsansprüche durchgesetzt? 
funktional 
 Das X bietet seinen Kunden ca. X Parkplätze an. Wurde das Parkplatzangebot des 
Centers mit dem städtischen Parkplatzangebot räumlich sowie preislich abge-
stimmt? (Wo liegen die städtischen Parkplatzmöglichkeiten? Wie sieht deren 
Preisgefüge aus?) 
 Wie ist das Center an den ÖPNV angebunden? 
 Wie ist die Anlieferung für das Center in die innerstädtische Verkehrssituation in-
tegriert? 
 Welche Bedeutung hatte die funktionale Einbindung des X in die bestehenden Ge-
schäftslagen für die Stadtentwicklung? 
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Anhang 3 – theoretische Ansätze zum Betriebsformenwandel685 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
685  Vgl. HAHN 2002: 21ff.; MÜLLER-HAGEDORN 2002: 104ff.; PURPER 2007: 37ff. 
Ansatz Theorie Vertreter 
evolutionstheoretisch Aufeinandertreffen zweier gegensätzlich ausgerichteter 
Betriebsformen führt durch Verschmelzung zur Entstehung 
einer neuen Betriebsform. 
GIST 1968 
anpassungstheoretisch Gesetzmäßige Anpassung eines Unternehmens an die 
gesellschaftlich-ökonomischen Rahmenbedingungen. 
GIST 1968; 
DREESMANN 1968 
lebenszyklustheoretisch Betriebsformen durchleben wie Produkte verschiedene 
Lebensphasen. 
DAVIDSON 1975 
verdrängungstheoretisch Eine Betriebsform durchläuft eine stets gleich bleibende 
Phasenabfolge („Wheel of Retailing“). Der Markteinstieg 
einer neuen Betriebsform erfolgt immer durch eine aggres-
sive Preispolitik. 
NIESCHLAG unterscheidet zwei Lebensphasen von Be-
triebsformen. 
McNAIR 1931;  
NIESCHLAG 1954  
marktlückentheoretisch Neue Betriebsformen entstehen durch Anpassungen an sich 
verändernde Kunden- und Marktstrukturen. Erhöhung der 
Spezialisierung der neuen Angebote. 
WOLL 1964 
polarisierungstheoretisch Abstimmung der neuen Betriebsformen auf die Polarisie-
rungstendenzen der Konsumentenbedürfnisse und des 
Konsumentenverhaltens. 
TIETZ 1985 
Makroanalytisch Das komplexe Gefüge aus Wertevorstellungen, technischen 
Entwicklungen, handelsspezifische Rechtssprechung, 
Bevölkerungs- und Einkommensstruktur, Bildungsgrad und 
Wirtschaftswachstum bildet die Rahmenbedingungen für 
das Entstehen neuer Betriebsformen. 
MÜLLER-
HAGEDORN 1995 
gegenmachttheoretisch Die Entstehung von Gegenpolen zu sich ausbildenden 
wirtschaftlichen Machtkonzentrationen treibt die Entwick-
lung der Betriebsformen voran. 
GALBRAITH 1952 
Generalisierung und Spezia-
lisierung 
Es existiert ein zyklischer Wechsel von Handelsunterneh-
men mit breitem Sortiment und Betriebsformen mit schma-
lem Sortiment („General-Specific-General-Zyklus“. 
GIST 1968 
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Anhang 4 – Erfolgskriterien von Shoppingcentern im Rahmen der betrachteten Erfolgs-
faktorenanalysen686 
 
                                                     
686  BESEMER 2004: 159f.; STURM 2006: 68ff.; RIEPER 2005: 149f.; FALK 1998: 43; BASTIAN 1999: 94; MAYR 
1980: 22. 
Erfolgsfaktoren 
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Innerbetriebliche Erfolgsfaktoren  
Alles unter einem Dach      X  1 
Ankermieter (frequenzstark)   X X  X  3 
Anordnung der Anbieter     X X  2 
angenehmes Publikum     X   1 
Architektur/Gebäude  X  X X X  4 
Atmosphäre/Ambiente  X X X X X  5 
Attraktionen   X     1 
Attraktivität des Betreibers bzw. Eigen-
tümers 
  X     1 
Branchen- und Mietermix (Individuali-
tät, Vielfalt) 
X X X X X X X 7 
durchdachter Kundenlauf    X    1 
Erschließungs- bzw. architektonisches 
Konzept 
  X     1 
Exklusive Geschäfte     X   1 
Große Geschäfte     X X  2 
Kostenloses Parken     X X  2 
Kulturelles Angebot     X X  2 
Ladenstruktur zum Bummeln      X  1 
Lange Öffnungszeiten      X  1 
tragfähige Flächendimensionen- und 
Flächenzuschnitte 
X       1 
Markt (Angebot und Nachfrage)  X      1 
Marktgerechtes Nutzungskonzept    X    1 
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Erfolgsfaktoren 
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Markt-, Standort- und Wirtschaftlich-
keitsanalysen 
   X    1 
Nähe zum Wohn- und Arbeitsort      X  1 
Parkplatzangebot    X X X X 4 
Professionelles Centermanagement und 
-marketing 
  X X    2 
Schaffung eines Treffpunktes    X    1 
Service und Beratung    X X   2 
Sicherheit/Sauberkeit    X X X  3 
Sitzmöglichkeiten      X  1 
Stressfreie Anfahrt      X  1 
Vergleichsmöglichkeiten (Angebot)     X X  2 
Verhältnis zwischen Centermanage-
ment und Mieter 
  X     1 
Vermietungsmanagement    X    1 
Vertragliche Verpflichtungen zw. Mie-
ter und Vermieter 
  X     1 
Vielfalt (Service Gastronomie)     X X X 3 
Außerbetriebliche Erfolgsfaktoren 
Anbindung an Fußgängerzonen       X 1 
Anbindung an öffentliche Verkehrsmit-
tel 
     X  1 
Erreichbarkeit    X X  X 3 
Image   X  X X   3 
Preisgünstigkeit und -würdigkeit     X X  2 
Standort  X X X    3 
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Anhang 5 – einzelhandelsbezogene Kooperationsformen zur Standortaufwertung687 
 
 
  
                                                     
687  Eigene Darstellung in Anlehnung an DSSW-Arbeitshilfe: 1995; POTH 2008: 65.  
Kooperationsform/ 
Merkmal 
Centermanagement Stadtmarketing Werbe- und Interessen-
gemeinschaften (WIG) 
Business Improvement 
District (BID) 
Immobilien- und Standort-
gemeinschaften (ISG) 
Gründungsursache Gemeinsame Werbung, 
Umsatzoptimierung 
Wirtschaftlicher Struktur-
wandel 
finanzielle Engpässe der 
Kommunen 
steigende Beteiligungsan-
sprüche verschiedener Inter-
essens- und Akteursgruppen  
Umsatzeinbrüche, fehlende 
Kundenfrequenzen etc. 
Mängel im Erscheinungs-
bild, Umsatzeinbrüche, 
Leerstände 
Mängel im Erscheinungs-
bild, Funktionsverluste 
(bspw. bei Wohnen, Handel) 
Rechtsform/Trägerschaft Verein  Lokale Stadtverwaltung 
eingetragener Verein 
GmbH 
Arbeitskreis/-gruppe (auch in 
Kombination) 
e.V.; nicht eingetragener 
Verein, GmbH, GbR; infor-
mell 
GmbH, eingetragener Ver-
ein; formal verankert 
GmbH, eingetragener Ver-
ein; formal verankert 
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Kooperationsform/ 
Merkmal 
Centermanagement Stadtmarketing Werbe- und Interessen-
gemeinschaften (WIG) 
Business Improvement 
District (BID) 
Immobilien- und Standort-
gemeinschaften (ISG) 
Zielsetzung Kontinuierliche Anpassung 
des Centerangebotes an die 
Nachfrage  
Optimierung von Funktions-
strukturen 
Attraktivitäts- und Akzep-
tanzsteigerung der Stadt 
Ausbau der Kommunikation 
und Kooperation zw. priva-
ten und öffentlichen Hand-
lungsträgern 
bessere Profilierung der 
Stadt gegenüber Wettbewer-
bern 
effektiver Ressourceneinsatz 
bei privaten und öffentlichen 
Akteuren und Einrichtungen 
 Fokus Stadt 
Frequenzsteigerung, Attrak-
tivitätssteigerung  Fokus 
Gewerbetreibende 
Frequenzsteigerung, Attrak-
tivitätssteigerung  Fokus 
Gewerbetreibende 
Frequenzsteigerung, Attrak-
tivitätssteigerung  Fokus 
Gewerbetreibende, Besu-
cher, Bewohner 
Handlungsfelder Immobilienverwaltung 
Marktforschung 
Marketing 
Beratung 
Innenstadtgestaltung 
Wirtschaftsförderung 
Verkehr 
Kultur/Bildung/Freizeit/ 
Tourismus/Freizeit 
Umwelt 
Kommunikation/ 
Image/Öffentlichkeitsarbeit 
Verwaltung/kommunales 
Management 
Veranstaltungen, Straßenfes-
te, Interessenvertretung 
Investitionen an Immobilien, 
Branchenmix, Verkehrskon-
zepte, begleitende Events, 
Interessenvertretung 
Investitionen an Immobilien 
und im öffentlichen Raum, 
Branchenmix, Interessenver-
tretung 
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Kooperationsform/ 
Merkmal 
Centermanagement Stadtmarketing Werbe- und Interessen-
gemeinschaften (WIG) 
Business Improvement 
District (BID) 
Immobilien- und Standort-
gemeinschaften (ISG) 
Handlungszeitrahmen kurz- bis längerfristig kurz- bis längerfristig kurzfristig mittelfristig (max. fünf 
Jahre) 
mittelfristig (max. fünf 
Jahre) 
Finanzierungsform Pflichtbeitrag Städtischer Haushalt 
Mitgliedsbeiträge 
Betriebsvermögen 
freiwillige Beiträge Pflichtbeitrag Pflichtbeitrag 
Mitglieder Einzelhändler 
Dienstleister 
Gastronomen  alle Shop-
pingcenter Mieter 
Je nach Zielstellung, z. B. 
Stadtverwaltung, Händler, 
Banken, Kulturträger, 
Dienstleister, Künstler etc. 
Einzelhändler, Dienstleister, 
Grundeigentümer  freiwil-
lige Mitgliedschaft 
Einzelhändler, Grundeigen-
tümer  Zwangsmitglied-
schaft 
Grundeigentümer, Immobi-
lienbesitzer, Gewerbetrei-
bende, öffentliche Hand, 
Haus- und Grundeigentümer-
vereine, Stadtmarketing oder 
Citymanagement, IHK sowie 
Bewohner  freiwillige 
Mitgliedschaft  
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Anhang 6 – Protokoll zur Vor-Ort-Begehung 
 
 RAUM FUNKTION OBJEKT 
(1) Lage des Centers in der Innenstadt          
Entfernung zur Fußgängerzone 
 
 
innerhalb am Rand Entfer-
nung 
 
 
      
Entfernung zum Bahnhof 
 
 
Entfernung       
Entfernung zu bestehenden Geschäftsla-
gen (bzw. zu 1a/1b-Lagen) 
 
   innerhalb am Rand Entfernung    
Entfernung zu anderen Ankeransiedlun-
gen 
 
   Entfernung    
Bemerkungen 
 
 
 
 
(2) Erreichbarkeit          
ÖPNV 
 
Verkehrsmittel: 
Attraktivität der Anbindung zw. Halte-
stelle und Centereingang: 
attraktiv            nicht attraktiv 
Entfernung 
nächste Halte-
stelle 
 
 
Anzahl Linien Frequenz    
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 RAUM FUNKTION OBJEKT
(2) Erreichbarkeit       
PKW 
 
 
 
Attraktivität Anbindung Parkplatz – 
Center 
attraktiv          nicht attraktiv 
Entfernung 
nächster Park-
platz 
 
 
Preisgestaltung im vgl.  zum 
städt. Preisgefüge 
teurer      billiger     gleich 
   
Rad Attraktivität Fahrradabstellmöglichk. 
attraktiv            nicht attraktiv 
 
 
      
Bemerkungen 
 
 
 
 
(3) Stellplatzangebot          
Lage der Zu- und Abfahrten sowie Art 
des Stellplatzangebotes 
 
 
gute Ver-
netzung 
schlechte 
Vernetzung 
 
 
Anzahl Tiefgarage Parkhaus externe Park-
plätze 
   
Bemerkungen 
 
 
 
  
(4) Wegevernetzung        
Integration in Wegeleitsystem 
 
 
gut sichtbar schlecht 
sichtbar 
 ja nein      
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RAUM FUNKTION OBJEKT
(4) Wegevernetzung  
Ein- und Ausgänge (Lage zum städti-
schen Wegenetz + Sichtbarkeit)
Lage: gut Lage: 
schlecht
Sichtbar-
keit: gut
Sichtbar-
keit: 
schlecht
 
Warenanlieferung gut vernetzt schlecht  
Bemerkungen  
(5) Barrierefreiheit  
Erschließung (Ein- und Ausgänge + in-
nerhalb des Gebäudes)
Ein- und Aus-
gänge: ja
Ein- und 
Ausgänge: 
nein
zum ÖPNV: 
ja
zum ÖPNV: 
nein
ja nein  
Bemerkungen  
(6) Wahrnehmbarkeit  
Dimension/Maßstäblichkeit des Baukör-
pers
Im vgl. zum 
Kontext: nied-
riger 
Im vgl. zum 
Kontext: 
höher
Traufhöhe Baumasse: 
adäquat
Baumasse: 
merklich 
größer
Geschoss-
höhe 
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RAUM FUNKTION OBJEKT
(6) Wahrnehmbarkeit   
Umgang mit Raumkanten eingehalten versetzt   
Materialwahl Aufwertung Abwertung  abweichend 
zum Kon-
text
adäquat 
zum Kon-
text
hochwertig 
 
ja/nein 
Bemerkungen  
(7) Öffnung zum Stadtraum   
Fassade attraktiv Nicht 
attraktiv
 geöffnet geschlos-
sen
Verhältnis 
Gastrobereich o. ä. attraktiv Nicht 
attraktiv
 ja nein  
Bemerkungen  
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RAUM FUNKTION OBJEKT 
(8) Innengestaltung   
Breite der Mall  Breite 
Klarheit des Mallverlaufs (subjektive 
Wahrnehmung)
 klar unklar  
Grundform der Mall  Knochen Stern Sonstige 
 
 
 
Attraktivität (subjektive Wahrnehmung)  attraktiv unattraktiv  
Attraktivität (Parameter)  ungenutzte 
Resträume
ja/nein 
dunkle 
Ecken
ja/nein 
Künstliche 
Pflanzen 
 
ja/nein 
Bemerkungen  
(9) Brachen- und Angebotsmix   
Ankermieter   
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RAUM FUNKTION OBJEKT 
(10) Ergänzungsangebote   
Vielfalt der Ergänzungsangebote  Privat:
.Kino
.Theater
.etc.
Öffentl.:
.Bibo
.etc.
Dienstleistg.: 
 
.Arzt 
 
.Fitness 
 
.etc. 
Attraktivität  Attraktivität
ja/nein 
Attraktivität
ja/nein 
Attraktivität 
 
ja/nein 
 
 
Autonome Funktionsfähigkeit  
ja/nein ja/nein 
 
ja/nein 
Bemerkungen  
(11) Öffentlichkeit   
Öffentliche Bereiche (z. B. WC, Kinder-
betreuung etc. + 24h Durchwegung)
 Kinderbe-
treuung
ja/nein 
Durch-
wegg.
ja/nein 
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Anhang 7 – Mind Map zur Zusammenführung von Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern 
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Anhang 8 – Darstellung der Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern aus der Analyse 
Erfolgskriterien 
Handlungsfelder 
Gestalten und Verorten Handeln und Vermarkten Vernetzen 
und Steuern 
Beobachten 
St
ad
trä
um
lic
he
 E
in
bi
nd
un
g/
 
ar
ch
ite
kt
on
is
ch
e 
G
es
ta
ltu
ng
/ 
fu
nk
tio
na
le
 V
er
ne
tz
un
g 
G
es
ta
ltu
ng
 d
es
 ö
ff
en
tli
ch
en
 
R
au
m
s 
A
np
as
su
ng
 a
n 
Zi
el
gr
up
pe
n 
un
d 
K
un
de
na
nf
or
de
ru
ng
en
 
Er
ze
ug
un
g 
vo
n 
Sy
ne
rg
ie
- 
un
d 
A
gg
lo
m
er
at
io
ns
ef
fe
kt
en
 
ze
nt
ra
le
s (
C
en
-
te
r)
M
an
ag
em
en
t 
K
on
tin
ui
er
lic
he
s M
on
ito
rin
g 
al
s B
as
is
 fü
r M
an
ag
em
en
t 
un
d 
M
ar
ke
tin
ga
uf
ga
be
n 
Shoppingcenter als eigenständige Betriebsform 
einheitlich spezifisches Geschäftsprinzip     X  
einheitliche Marketingkonzeption     X  
einheitliche Ausprägung von Strukturmerkmalen X      
Einheitliche Wahrnehmung durch die Nachfrageseite X    X  
Entwicklung der Shoppingcenter in den USA und Deutschland sowie aktuelle Trends
Standort X      
stadträumliche Einbindung X      
Gebäude- und Flächendimensionierung X   X   
Bauweise/Architektur X      
Gestaltung X      
Nutzungskonzept/Funktionsmix   X    
Unterhaltung/Events   X    
Service/Convenience   X    
Marketing-/Organisationsstruktur     X  
Sortiments- und Dienstleistungsstruktur   X X   
Magnetbetriebe   X X   
Systematisierung bestehender Shoppingcenter Typen
Erzeugung eines Rundlaufs durch Lage der Magnetbe-
triebe X   X   
Geschlossenes versus offenes Shoppingcenter X      
Kundenperspektive bei der Wahl der Einkaufsstätte
Erreichbarkeit X  X    
Preis-Leistungs-Verhältnis   X    
Sortiment   X X   
Personal/Service   X    
Atmosphäre/Ambiente X      
Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern 
Mieter- und Branchenmix   X X   
Erreichbarkeit X  X    
Größe, Anzahl und Ausgewogenheit der Ankermieter   X X   
professionelles Centermanagement     X  
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Erfolgskriterien 
Handlungsfelder 
Gestalten und Verorten Handeln und Vermarkten Vernetzen 
und Steuern 
Beobachten 
St
ad
trä
um
lic
he
 E
in
bi
nd
un
g/
 
ar
ch
ite
kt
on
is
ch
e 
G
es
ta
ltu
ng
/ 
fu
nk
tio
na
le
 V
er
ne
tz
un
g 
G
es
ta
ltu
ng
 d
es
 ö
ff
en
tli
ch
en
 
R
au
m
s 
A
np
as
su
ng
 a
n 
Zi
el
gr
up
pe
n 
un
d 
K
un
de
na
nf
or
de
ru
ng
en
 
Er
ze
ug
un
g 
vo
n 
Sy
ne
rg
ie
- 
un
d 
A
gg
lo
m
er
at
io
ns
ef
fe
kt
en
 
ze
nt
ra
le
s (
C
en
-
te
r)
M
an
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en
t 
K
on
tin
ui
er
lic
he
s M
on
ito
rin
g 
al
s B
as
is
 fü
r M
an
ag
em
en
t 
un
d 
M
ar
ke
tin
ga
uf
ga
be
n 
Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern 
Atmosphäre/Ambiente X      
differentes und komplementäres Angebot   X    
Standort und Lagegunst X      
Parkplatzangebot X  X    
Shoppingcenter und Kooperationen 
Immobilienverwaltung     X  
Marktforschung      X 
Marketing und Beratung auf Basis einer Werbegemein-
schaft     X  
Auswirkungen von Shoppingcentern auf den tradierten Innenstadt-Einzelhandel
Verkaufsflächen bzw. Geschäftsangebot    X   
Lage des Centers X      
Kundenströme X      
Branchen- und Sortimentsmix   X X   
Mietpreis- und Werteentwicklungen      X 
Einzelhandelszentralität      X 
Shoppingcenter und öffentlicher Raum 
Urbane Differenz (Öffentlichkeit vs. Privatheit) X X     
architektonische Gestaltung X      
Privatisierung des öffentlichen Raums  X     
Bespielung des (Mall)Raums  X     
Shoppingcenter und Städtebau/Architektur 
Aufnahme von Raumkanten sowie Traufhöhen der 
Umgebungsbebauung X      
Dimensionierung und Strukturierung des Baukörpers X      
Dimensionierung und Struktur der Grundfläche des 
Baukörpers X      
Fassadengestaltung (Öffnung zum Stadtraum) und 
Materialität X      
Lage und Anzahl der Ein- und Ausgänge X      
Experteninterviews Projektentwickler/Betreiber 
Verkaufsflächengröße des Centers    X   
Branchenmix   X X   
Filialisierungsgrad    X   
Baustruktur (offen vs. geschlossen) X      
Experteninterviews Einzelhandelsunternehmen 
Kopplungssynergien    X   
Vor-Ort-Analyse von Projektbeispielen 
Standort X      
Verkaufsflächengröße    X   
Branchen- und Sortimentsmix   X X   
Filialisierungsgrad/Ankermieter   X X   
Baustruktur offen vs. geschlossen X      
architektonische Gestaltung X      
Lage und Anzahl der Ein- und Ausgänge X      
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Anhang 8 – Fotodokumentation der Vor-Ort-Begehung in Torgau 
   
   
Marktplatz Torgau 
   
   
Rosa-Luxemburg-Platz Torgau  
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ehemaliges Militärproviantlager Torgau 
   
Einkaufslage im definierten Kernbereich – Breite Straße (Richtung ehem. Militärproviantlager, Kreuzung Leipziger Straße) 
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Einkaufslage im definierten Kernbereich – Breite Straße (Richtung ehem. Militärproviantlager, Kreuzung Leipziger Straße) 
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Anhang 9 – Protokoll des Auftakttermins für die Prüfung des Zielkatalogs innerstädti-
sche Einzelhandelsentwicklung in Torgau, am 22.06.2011 im Rahmen einer informellen 
Sitzung des Torgauer Stadtrates  
Ziel der Veranstaltung: Ideensammlung bzw. Problematisierung des Status quo der Innenstad-
tentwicklung von Torgau 
Moderation: Tanja Korzer 
Teilnehmer: Mitglieder des Stadtrates, Herr Wehner als Innenstadtkoordinator, Tanja Korzer 
 
Ergebnisse der Gruppendiskussion 
Gestalten und Verorten 
 
 
 
Inhaltliche Aspekte Problematisierungen Entwicklungsideen/Zielstellungen 
städtebauliches Gefüge  Denkmalschutz – Erhaltung und weitere Pflege 
des Renaissanceensembles der Torgauer Innen-
stadt 
architektonisches Gefüge  architektonische Identität besser vermarkten 
  Anpassung der Baustruktur an aktuelle Anforde-
rungen des Handels 
funktionales Gefüge Defizit an Bekleidungsangeboten (PEP 
ist die florierende City von Torgau) 
 
 Defizit an Hotelerie (von Jugendherber-
ge bis **** Hotel) 
 
 Defizit an gepflegter Gastronomie  
  Schaffung von Parkplätzen, möglichst kostenfrei 
  Verkehrsleitsystem erneuern 
  Zurückgewinnung von Kaufkraft bzw. Erweite-
rung des Einzugsgebietes (z. B ostelbische Gebie-
te) 
  Schaffung eines vielfältigen Angebotsmixes aus 
Filialisten und Spezialisten 
öffentlicher Raum schlechtes Flair des Stadtraums vor 
allem im Bereich Bäckerstraße und 
Markt 
 
  Sanierung der Gehwegplatten im Bereich der  
Geschäftslagen 
  Verbesserung der Stadtmöblierung 
  Attraktivierung der Innenstadt 
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Handeln und Vermarkten 
 
Organisieren und Vernetzen 
 
Folgende grundsätzliche Feststellungen wurden darüber hinaus geäußert: 
 das nächste große Ziel für die Stadt Torgau ist das 500jährige Jubiläum der Re-
formation 2017 
 Bevölkerungsstruktur in der Innenstadt verändert sich. Es entstehen soziale Brenn-
punkte, z. B. in der Leipziger Straße 
  
Inhaltliche Aspekte Problematisierungen Entwicklungsideen/Zielstellungen 
Zielgruppen und Kundenan-
forderungen 
 mehr Events und Freizeitangebote in die Stadt 
(z. B. Eislaufbahn, Beachvolleyball, Sommerki-
no) 
  Nachfrage ermitteln (Wer kauft ein?) 
Standortmarketing  Torgaus Alleinstellungsmerkmale herausstellen 
„Torgau – unerkannte Schöne“ und besser ver-
markten (z. B. Stadt an der Elbe, Ort des Shake 
Hands nach dem 2. WK) – Identitätsfindung in 
der Familie der Lutherstädte 
  Tourismus weiter stärken 
  Vernetzung der Städtepartnerschaften z. B. nach 
Wittenberg verbessern 
  bessere Einbindung Torgaus in den Elbelandtou-
rismus 
  Fördermittel aquirieren 
  Vandalismus vermeiden 
Inhaltliche Aspekte Problematisierungen Entwicklungsideen/Zielstellungen 
Bündnis Innenstadt fehlende Motivation bei Bürgern und 
Händlern 
durch einen Stadtspaziergang die Wahrnehmung 
und das Verantwortungsbewusstsein der Bürger, 
Händler, Verantwortlichen für die Stadt verbes-
sern! 
  Verantwortungsbewusstsein der Einzelhändler für 
den öffentlichen Raum vor ihren Geschäften 
erhöhen (Motto: Sicherheit, Sauberkeit, Service) 
  Aktivierung der Händlerschaft in Bezug auf die 
Qualifizierung des Angebotes und des Kunden-
services 
  Bürger besser einbinden 
  kleine Ideen Schritt für Schritt verwirklichen 
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Anhang 10 – Einzelhandelskartierung in der Torgauer Innenstadt, Stand Juli 2011 
Bäckerstraße 
 
 
  
 
Markt 
Kurstraße 
Ritterstraße 
Rosa-Luxemburg-Platz 
Spielwaren Carl Loebner 
20
07
20
11
 
Spielwaren Carl Loebner 
2007 
2011 
Fleischerei Bachmann 
Fleischerei Bachmann 
Asia Shop 
Bank Shop 
k. A. 
Textilien und Lederwaren 
k. A. 
Radwanderers Nachtlager 
Der Kinderladen 
Der Kinderladen 
Augenoptik Schatz GmbH 
Augenoptik Schatz GmbH 
k. A. 
Pension zum Markt 
Schuhsalon Lehmann 
Schuhsalon Lehmann 
E-Plus 
E-Plus 
k. A. 
Portas Renovierungen 
k. A. 
Café del Mar 
Naturkost 
Leerstand 
Geschenkartikel 
O2 
2 
4 
6 
6 
8 
10
12
12
14
16
18
18
20
20
B
ä
ck
er
st
ra
ße
 
k. A. 
Wochenkurier 
2007
2011
20
07
 
20
11
Foto - Shop 
Ring - Foto 
Tschibo Siegert 
Tschibo Siegert 
k. A.  
Küchen Kartheuser 
T-Punkt 
T-Punkt 
Mieder- und Damenwaren 
Leerstand 
k. A. 
Aachener und Münchner Vers. 
Musikhaus Schwalbe 
Leerstand 
Haarstudio Pietsch 
Haarstudio Pietsch 
Globus Buchhandlung 
Leerstand 
Woolworth GmbH & Co. 
Schlecker 
1
3
5
7
9
9
11
13
15
15
17
Adler Apotheke 
Leerstand 
k. A. 
Bistro Orient 
k. A. 
Bäckerei Raddatz 
22
22
23
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Breite Straße 
 
 
  
  Kurstraße Spitalstraße
Alcatraz Young Fashion 
20
07
20
11
 
Alcatraz Young Fashion 
2007 
2011 
k. A. 
Immobilien Dr. Herzog 
k. A. 
Immobilien Dr. Herzog 
k. A. 
Hakan Döner 
Uhren und Schmuck 
Uhren und Schmuck 
Deckers Kosmetikshop 
Deckers Kosmetikshop 
Schmuck Maaß 
Schmuck Maaß 
k. A. 
An- und Verkauf 
k. A. 
Rund ums Rad 
Ludwig Bücker Nachf. 
Ludwig Bücker Nachf. 
2 
6 
6 
12
16
18
18
20-22
20-22
24
B
re
it
e 
St
ra
ße
 
Nachtwäsche & Strickmode 
Nachtwäsche & Strickmode 
2007
2011
20
07
 
20
11
Erntebrot Bäckerei 
Lovelys-Pizza-Express 
k. A. 
Leerstand 
k. A.  
Copyshop Torgau 
HH k. A.
HH Pub zum Alten Fritz  
Ambiente Stübchen 
Ambiente Stübchen 
Sportforum 
Croissanterie 
Haushaltwaren Franke 
Haushaltwaren Franke 
Croissanterie 
Reisewelt Schulze 
Hermes Shop 
Bastelideen und Handarbeit 
k. A. 
Raiffeisenbank 
3
7
9
9
9
11
13
15
15
17
21
Ernsting´s family 
Ernsting´s family 
Damen und Herrenmode 
Damen und Herrenmode 
Dietmar Schroetel 
Dietmar Schroetel 
26
26
28
Scheffelstraße 
Rathaus 
Leipziger Straße
Neustraße
Modehaus Schröder 
Leerstand 
Blumen 
Blumenhaus Schubert 
8 
10
Holzweißigstraße
Werkstattladen „Creativ“ 
Werkstattladen „Creativ“ 
16a
28Aqua Zoo Geiler 
Leerstand 
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Wittenberger Straße 
 
  
  Puschkinstraße 
Georgenstraße
20
07
20
11
 
2007 
2011 
k. A. 
Am Lutherhaus 
k. A. 
Leerstand 
k. A. 
Züricher Versicherungen 
k. A. 
Carpe Diem 
Marlies Gärtner 
Zeitung und Sachsen Lotto 
k. A. 
Leerstand (unsaniert) 
25
3 
5 
11
15
17
W
it
te
n
b
er
g
er
 S
tr
a
ße
 
Sabine Gottgardt 
Ramona´s Seconhand 
2007
2011
20
07
 
k. A. 
Leerstand 
Zur Kräuterfee 
Toddlers 
k. A.  
Rechtsanwältin Stephens 
k. A. 
Hundesalon  
k. A. 
Torgauer Friseur GmbH 
k. A. 
Versicherung DKV 
k. A. 
Physiotherapie 
2
4
6
8
12
14
16
16
k. A. 
Dachdeckerei Pötzsch 
k. A. 
Asia Imbiss 
Asia Shop 
Textil und Geschenkeladen 
21
21
23
Spitalstraße
k. A. 
Leerstand 1 
Kurstraße 
Große Webergasse
Fritz-Reuter-Straße 
Puschkinstraße
20
11
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Scheffelstraße/Markt 
 
 
 
 
 
 
 
Scheffelstraße 
M
oh
re
n 
A
po
th
ek
e 
M
oh
re
n 
A
po
th
ek
e 
C
ity
 L
ad
y 
D
am
en
be
kl
ei
du
ng
 
43
M
od
eh
au
s 
Kl
au
s 
G
m
bH
 
M
od
eh
au
s 
Kl
au
s 
G
m
bH
 
11
k.
 A
. 
Sy
lv
ia
s 
H
un
de
pa
ra
di
es
 
2 3 
Bä
ck
er
ei
 N
et
ze
lt 
Le
er
sta
nd
 
C
ity
 S
ho
p 
Kn
or
r 
C
ity
 S
ho
p 
Kn
or
r 
Ku
lt 
(Y
ou
ng
 F
as
hi
on
) 
Le
er
sta
nd
 
Pa
rfü
m
er
ie
 Ju
tta
 R
ie
dn
er
 
Pa
rfü
m
er
ie
 Ju
tta
 R
ie
dn
er
 
k.
 A
. 
Tu
i R
ei
se
bü
ro
 
5 
Sc
hl
ec
ke
r 
Le
er
sta
nd
 
6 
2007 
2011 
20
07
 
20
11
 
4 4 
Il 
G
el
at
o 
Il 
G
el
at
o 
k. A. 
Sparkasse Leipzig 
k. A. 
Ricard 
Bien Nguyen Van 
Steinecke Brotmeisterei 
Stephan Zweig Buchhandlung 
Stephan Zweig Buchhandlung 
k. A. 
Goldener Anker 
Spielwaren 
Deutsche Bank 
Elektrofachgeschäft 
Leerstand 
10
9
8
7
6
5
5
20
07
 
20
11
Je
an
s 
C
or
ne
r 
11
Ko
lib
ri 
12
So
nd
er
po
ste
n 
So
nd
er
po
ste
n 
k.
 A
. 
Le
er
sta
nd
 
k.
 A
. 
A
llo
pt
ik
 
1314
Fi
sc
he
rs
tra
ße
 
Rathaus Markt 
Leipziger Straße Schlossstraße 
Fleischmarkt 
2
2007 
2011 
Bä
ck
er
str
aß
e 
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Leipziger Straße 
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Legende Einzelhandelskartierung 
Kurzfristiger Bedarf 
Nahrungs- und Genussmittel      Gastronomie  
Bäcker / Metzger       Dienstleistung 
Blumen / Gartenbedarf / Zoo 
Drogerie / Parfümerie / Apotheke / Sanitätshaus 
PBS / Zeitungen / Zeitschriften / Bücher 
 
Mittelfristiger Bedarf 
Bekleidung / Wäsche 
Schuhe (ohne Sportschuhe) 
Lederwaren 
Heimwerkerbedarf / Autozubehör 
GPK / Hausrat / Geschenkartikel 
Spielwaren / Basteln / Musikinstrumente 
Sportartikel / Fahrräder / Camping 
 
Langfristiger Bedarf 
Teppiche / Gardinen / Innendeko 
Bettwaren / Haus-, Tisch- und Bettwäsche 
Möbel / Antiquitäten 
Elektro / Elektrogeräte / Leuchten 
Telekommunikation / PC / Musikalien 
Photo / Optik / Hörgeräte 
Uhren / Schmuck 
Sonstiges 
Leerstand 
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Anhang 11 – Einladung zur Ideenwerkstatt Innenstadt am 12. Januar 2012 in Torgau 
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Anhang 13 – Flyer zur Ideenwerkstatt Innenstadt am 12. Januar 2012 in Torgau   
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Anhang 14 – Ergebnisprotokoll zur Veranstaltung Ideen – Café „Innenstadt“ in Torgau 
Datum:  12. Januar 2012 
Ort:  kleiner Rathaussaal Torgau 
Teilnehmer: 35 Teilnehmer (Händler, Immobilien- und Grundstückseigentümer) 
 
Die Teilnehmer der Veranstaltung brachten reges Interesse und eine große Bereitschaft zur 
Mitarbeit mit. Im Verlaufe des Abends entstand eine konstruktive Arbeitsatmosphäre, die sich 
in den Ergebnissen der Diskussionsrunden niederschlug.  
 
Diskussionsrunde 1 
Welche Stärken und Schwächen kennzeichnen bzw. beeinflussen den innerstädtischen Ein-
zelhandel in Torgau? Bitte ordnen Sie ihre Antworten den vier Themenbereichen: 
Einzelhandel/Dienstleistungen 
Stärken Nennungen Schwächen Nennungen 
Bestand an alteingesessenen  in-
habergeführten Geschäften 
2 unvollständiger Branchenmix 
(geringe Auswahl) 
6
Angebot von „Nischenprodukten“ 1 fehlende große Einzelhandelsge-
schäfte („Zugpferde“) 
6
niedrige Preise 1 fehlende „Flaniermeile“ 2
 fehlendes Lebensmittelangebot im 
Zentrum der Innenstadt 
3
guter Service 1 dagegen Konkurrenz durch Le-
bensmitteldiscounter außerhalb 
der Innenstadt 
1
gute fachliche Beratung 1 keine zusammenhängenden La-
denstraßen 
1
persönlicher Kontakt zum Kunden 1 Bedingungen für Straßencafés im 
gesamten Innenstadtbereich sind 
schwierig 
1
keine große Konkurrenz durch 
Einzelhändler 
1 keine Interessenten für bestehen-
de Geschäfte 
1
großes Einzugsgebiet 1 Geschäftsnachfolge unsicher 1
Anziehungspunkt in Leipziger 
Straße mit Rossmann, KiK und 
Mac Geiz 
1 Wochenmarkt entwickelt sich 
stark zurück (keine einheitlichen 
Standzeiten) 
1
. schlechte Verkaufskultur 1
 fehlendes Fachpersonal 1
 keine Ausbildungsplätze 1
 Konkurrenz durch Internetge-
schäft 
1
 Laubereitschaft der Kunden ge-
ring 
1
 Qualität des Einzelhandelsange-
botes 
1
 uneinheitliche Öffnungszeiten 
(Fehlzeiten) 
2
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Gastronomie/Kultur/Freizeit/Sport 
Stärken Nennungen Schwächen Nennungen 
vorhandenes Gastronomieangebot 
ausreichend 
5 Qualität des gastronomischen 
Angebots 
2
 fehlende Erlebnisgastronomie 
(wie z. B. Bierkneipe, Jazzkeller) 
2
 fehlende Cafés 1
 rückläufiges gastronomisches 
Angebot 
1
 unterschiedliche Öffnungszeiten 1
gutes Kulturangebot 3  
gutes Sport- und Freizeitangebot 1  
touristische Sehenswürdigkeiten 1  
viele Vereine 1  
Wohnen/Verkehr/Infrastruktur 
Stärken Nennungen Schwächen Nennungen 
vorhandene Parkplätze 3 Schwellen – Rosa-Luxemburg-
Platz (wie z. B. Treppen, Mauern) 
1
 kostenloses Kurzzeitparken nicht 
vorhanden 
5
 Parkplätze für Händler 1
 Parkplätze für Mieter 1
 Parkplatzleitsystem 1
 Anlieferung 1
 schlechte (Bus)Verbindung zum 
Umland und an nächst größere 
Städte 
2
 öffentliche Toiletten 1
attraktive Wohnungen 2 zu wenige Wohnungen moderni-
siert 
3
moderate Miete 2 sanierte Wohnungen zu teuer 2
 altersgerechter sanierter Wohn-
raum fehlt (z. B. fehlende Aus-
stattung mit Fahrstühlen) 
2
Stadtbild/Aufenthaltsqualität 
Stärken Nennungen Schwächen Nennungen 
Architektur/historische Bausub-
stanz 
3 unsanierte Straßen und kaputte 
Fußwege 
4
gute Aufenthaltsqualität 1 Denkmalschutz als empfundene 
Investitionsbremse 
4
 fehlende Sitzgelegenheiten 3
 Gestaltung von Eingangsberei-
chen 
1
 keine freundlichen frischen Fas-
saden  
1
 kaum bzw. veraltete Bepflanzung 
/Begrünung 
4
 Sauberkeit 2
 Sicherheit im öffentlichen Raum 1
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Organisation/Netzwerk 
Stärken Nennungen Schwächen Nennungen 
 Führungsrolle der OBM für die 
Bereiche Einzelhandel/Tourismus 
zu schwach 
1
 Teilnahme der OBM an Händler-
veranstaltung (Bezug auf den 12. 
Januar 2012) 
1
 fehlende Innenstadtbegehung 
durch Stadtverwaltung/-politik 
1
 kein gemeinsamer Auftritt der 
Einzelhändler nach außen 
1
 “jeder handelt für sich“ 1
 Gleichgültigkeit ist eingetreten 1
 Neid und Uneinigkeit unter den 
Innenstadtakteuren 
1
 
Diskussionsrunde 2 
Durch welche konkreten Maßnahmen könnten positive Entwicklungen ausgelöst werden? Wie könn-
ten Sie sich eine Mitarbeit an der Verbesserung der Einzelhandelssituation in der Torgauer Innen-
stadt vorstellen? 
Konkrete Maßnahmen 
städtebaulich/architektonisch Nennungen 
Verbesserung der Fußwege 3
Häuser- und Straßensanierung 1
Neugestaltung  der Schaufenster in den Eingangsbereichen 1
Überdachung der Bäckerstraße 1
Schaffung von Sitzmöglichkeiten 1
Begrünung der Innenstadt 1
Lichtgestaltung  1
Ausweitung der Fußgängerzone (Breite Straße bis obere Leipziger Straße + Bereich 
zwischen Markt und Schloss) 
1
Verbesserung der Sauberkeit 2
Kulturhaussaal sanieren 1
Einzelhandel/Dienstleistungen 
größere Einzelhandelsangebote (z. B. Textil und Lebensmittelvollsortiment) ansie-
deln 
1
kundenorientiert einheitliche Öffnungszeiten 3
zügige Umsetzung des Edeka-Projektes 3
leer stehende Geschäftseinheiten temporär gestalten 2
Ausbau des Gastronomie- und Hotelangebotes 1
Infrastruktur/Verkehr 
Verkehr in der Bäckerstraße begrenzt zulassen 1
Schaffung kostenloser Kurzzeitparkplätze 2
Parkleitsystem (vor allem für Touristen) verbessern 1
Leitsystem (vor allem auf dem Markt) ausbauen 1
Kanu- und Motorbootanleger (alter Elbehafen) kostengünstiger anbieten 1
bessere Anbindung an den Naturraum (z. B. Dahlener und Dübener Heide) 1
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Werbung/Außendarstellung Nennungen
gemeinsames Stadtmarketingkonzept 1
Verbesserung der Außenwerbung (Geschichte) 1
Festivitäten ausbauen 2
Wiederbelebung des Elbe-Days 1
Unterstützung des Antrags auf Anerkennung des Weltkulturerbes 1
Kreierung einer Briemarke 1
Organisation/Netzwerk 
Führungsrolle der OBM (z. B. durch Leitung einer möglichen Arbeitsgruppe Innen-
stadt, um Uneinigkeiten abzubauen) 
2
Bildung eines Fonds/einer Gesellschaft durch die Stadt, um Einfluss auf die Einzel-
handelsstruktur nehmen zu können (z. B. durch Übernahme alter Mietverträge, Staf-
felung von Mieten) 
2
Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Einzelhändlern und Stadt 4
Sonstiges 
Bestandsanalyse (Begehung) durch Experten 1
Beschleunigung von Planungsprozessen 2
Ansiedlung von Industrie- und Bildungseinrichtungen 2
Begrenzung von Handlungsansiedlungen auf der grünen Wiese 1
 
Formen der Mitarbeit Nennungen
Miteinander der Händler verbessern 1
gemeinsame Kommunikation 1
zur Verfügung Stellung von günstigem Geschäftsmietraum 1
Unterstützung der Händler durch Immobilieneigentümer 1
 
Diskussionsrunde 3 
Wie würden Sie für den innerstädtischen Einzelhandel werben? 
Werbung/Außendarstellung Nennungen
ganzheitliche Werbung in allen Medien 2
Stadteingangswerbung (z. B. Banner) 2
gesamtstädtische Werbekonzeption (Tourismus) 1
“Torgauer Bär“ als Werbeträger besser vermarkten 1
Schloss Hartenfels als touristisches Ziel besser vermarkten 1
Kneipennacht 1
„Shoppingcenter Altstadt“ 1
Werbung mit kostenlosen Parkplätzen 1
 
Könnten Sie sich vorstellen, Teil einer einheitlichen Geschäftsstraßenstrategie zu sein, sich an dieser 
zu beteiligen bzw. diese zu unterstützen? 
Auf diese Frage gab es fünf positive Nennungen. 
 
Kurzzusammenfassung 
Zusammenfassend ist festzustellen, dass durch die teilnehmenden Einzelhändlern sowie Immobilien- 
und Grundstückseigentümern umfassende Aussagen zu bestehenden Stärken und Schwächen des 
Standortes Torgauer Innenstadt gemacht wurden. Diese schlugen sich folgerichtig in der Benennung 
konkreter Maßnahmen nieder. Ein wesentlicher Schwerpunkt bildet dabei u. a. das Bewusstsein für 
eine notwendige stärkere Zusammenarbeit zwischen Einzelhändler, Immobilien- und Grundstücksei-
gentümern und den Verantwortlichen aus Stadtpolitik- und -verwaltung. In diesem Zusammenhang 
wird einerseits die Erwartungshaltung der Einzelhändler, Immobilien- und Grundstückseigentümer an 
die Stadtpolitik und Stadtverwaltung bezüglich einer steuernden Funktion deutlich. Andererseits wird 
gleichzeitig die Notwendigkeit zur Zusammenarbeit innerhalb der Akteursgruppe der Einzelhändler 
formuliert. Wie eine derartige Zusammenarbeit aussehen kann wurde nicht näher konkretisiert. 
Anhang 
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Die Fragen nach der Werbung und der Teilnahme an einer Geschäftsstraßenstrategie wurden, trotz 
reger Diskussion, weniger mit schriftlichen Antworten untersetzt. Eine Fortsetzung und Vertiefung der 
Diskussion dieser Fragestellungen wäre wünschenswert.  
An dieser Stelle bedanke ich mich einerseits bei allen teilnehmenden und interessierten Einzelhänd-
lern, Immobilien- und Grundstückseigentümern für Ihre Mitarbeit und andererseits bei der Stadtver-
waltung Torgau für die Möglichkeit und Unterstützung, das Thema meiner Dissertation in der Stadtpo-
litik und -verwaltung diskutieren zu können.  
  
Bibliographische Beschreibung 
 
 
286 
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Lernen von Shoppingcentern. 
Potenziale für eine ökonomisch tragfähige und nachhaltige innerstädtische Einzelhandelsent-
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Universität Leipzig, Dissertation 
288 Seiten, 355 ausgewiesene Literaturangaben, 67 Abbildungen, 39 Tabellen, 14 Anlagen. 
 
Referat: 
Die vorliegende Dissertation verbindet Aspekte der Stadtentwicklungsplanung und der Han-
delsbetriebslehre. Ausgangspunkte sind einerseits die aktuelle Problemlage der innerstädti-
schen Einzelhandelsentwicklung in Klein- und Mittelstädten sowie der Umgang damit durch 
die Formulierung strategischer Ziele im Rahmen der Raumordnungsplanung. Demgegenüber 
steht andererseits die wirtschaftlich erfolgreiche Performance des Einzelhandelsformates 
Shoppingcenter, welches im Bewusstsein städtischer Qualitäten zunehmend an innerstädti-
schen Standorten umgesetzt wird. Aus diesem Spannungsfeld resultiert die zentrale Hypothe-
se: Die Erkenntnisse aus der Untersuchung der Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern ermög-
lichen die Identifikation bislang unerschlossener Potenziale für eine wirtschaftlich tragfähige 
und nachhaltige innerstädtische Einzelhandels- und Stadtentwicklung. 
Dementsprechend erfolgt über die Analyse der Erfolgsfaktoren von Shoppingcentern, wobei 
die vorrangig betriebswirtschaftlich orientierte Erfolgsfaktorenforschung durch die Perspekti-
ve der Stadtentwicklungsplanung ergänzt wird, die Ableitung eines übertragbaren Zielkata-
logs innerstädtische Einzelhandelsentwicklung. Dabei findet ein inhaltlicher Transfer der An-
forderungen an eine wirtschaftlich tragfähige Entwicklung eines Einzelhandelsformates aus 
Sicht der Shoppingcenter-Projektentwicklung und -Betreibung auf den städtischen Kontext 
unter Berücksichtigung der Ziele der Stadtentwicklungsplanung statt. 
Die Prüfung der Umsetzbarkeit des Zielkatalogs erfolgt durch die Entwicklung und Diskussi-
on eines idealtypischen Innenstadtkonzeptes Einzelhandel für Torgau. Anhand dessen konn-
ten zwei wesentliche Aspekte resp. Herausforderungen der Entwicklung der innerstädtischen 
Einzelhandelslage Torgau identifiziert werden:  
 Eine stärkere Wahrnehmung und Nutzung der Qualität der städtebaulichen, archi-
tektonischen sowie funktionalen Bezüge einer historisch gewachsenen Innenstadt 
als zentrales Alleinstellungsmerkmal für die Einzelhandelsfunktion ist zukünftig 
notwendig. 
 Die Uneinigkeit sowie die Nicht-Organisation der involvierten Akteure vor Ort, 
bilden den Ausgangspunkt für Problemlagen der innerstädtischen Einzelhandels-
entwicklung und stellen ein zentrales Handlungserfordernis dar. 
Das mit der vorliegenden Arbeit entwickelte Vorgehen zeigt, dass in Bezug auf die Komple-
xität lokaler Problemlagen, wesentliche Handlungsschwerpunkte identifiziert und in ihrer 
Bedeutung herausgestellt werden konnte. Somit bestätigt sich die Haupthypothese.  
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